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RESUMEN  
El presente proyecto tiene como objetivo evaluar el plan de negocio de la empresa 
Omega Snack” dedicada a la producción, comercialización y transformación de la 
Oleaginosa “Sacha Inchi” la cual representa la materia prima de un Snack rico por 
sus propiedades nutricionales como el omega 3,6,9 y diferentes vitaminas; 
ofreciendo un producto innovador y único en el mercado Antioqueño. 
En el estudio del sector aplicando las herramientas PESTEL y 5 Fuerzas de Porter 
se busca identificar el estado actual de los distintos factores macro ambiental del 
país, con el fin de aprovechar las oportunidades y buscar soluciones para las 
dificultades identificadas, fomentando un buen desarrollo económico que posibilite 
el crecimiento del capital de la compañía. 
En el siguiente capítulo del presente trabajo el autor plantea una investigación de 
mercado, que tiene como punto de partida el resultado de una serie de encuestas a 
un público objetivo, estos datos permiten analizar el comportamiento del mercado 
respondiendo incógnitas como ¿Cuántas unidades se pueden Vender? ¿Cuánta 
aceptación tendría en el mercado? ¿Cuál sería el precio indicado?. Finalmente se 
plantearon alternativas para la elección de proveedores de materiales e insumos 
con el fin de tomar la mejor decisión en cuanto a la elección de proveedores que 
ofrezca buena calidad, respuesta a tiempo y abastecimiento. 
 
En el estudio técnico se determinó la localización de la planta de producción la 
cual estar ubicada en el barrio perpetuo socorro de Medellín en una casa de 
alquiler la cual tendrá una distribución para la producción y el área administrativa, 
aquí se detalla cada proceso implicado en la producción y se determinan los 
costos de los materiales y servicios necesarios, por último, se concluye que la 
planta presenta una capacidad de producción de 10920 SNACKS al mes. 
Para tener una proyección clara de la empresa se define la misión, visión, objetivo, 
los valores organizacionales y las políticas de desarrollo, para los recursos humanos 
se plantea un organigrama y se describen cada uno de los cargos definiendo sus 
roles y responsabilidades. En el aspecto legal se describen todos los requerimientos 
para la puesta en marcha de la empresa y se dieron pautas en cuanto al manejo 
ambiental del proyecto. 
Por último se evalúa el aspecto financiero mediante flujo de caja tanto para el 
proyecto como para el inversionista mostrando cada punto del flujo especificado y 
con un resultado positivo para los 5 periodos evaluados, para la viabilidad se usan 
los conceptos de valor presente neto que arroja un resultado positivo para ambos 
casos y la tasa interna de retorno que da como resultado un alto porcentaje debido 
a la alta diferencia entre la inversión (16 millones) y la retribución del flujo en cada 
periodo, con los que se puede concluir que para el inversionista es conveniente 
aceptar la inversión. 
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ABSTRACT 
 
The objective of this project is to evaluate the business plan of Omega Snack’s 
company, which produces, commercializes and transforms the “Sacha Inchi” 
Legume. Which represents the raw material of a Snack recognized for its 
nutritional value such as Omega 3, 6, 9 and a variety of vitamins; offering a unique 
an innovative product in the market of Antioquia. 
This market was analyzed through the use of tools such as PESTEL and the 5 
Porter Forces with the objective of t identifying the state of the different macro 
environmental factors currently influencing the country. This in term would help 
take advantage of the new found opportunities identified through this analysis, and 
also to help recognize solutions to the possible roadblocks found. 
In the next chapter of this thesis the author presents a market investigation that 
was generated through a series of interviews to a target group. This data aims in 
the analysis of the market behavior by answering questions such as: How many 
units can be sold? How much acceptance would this product have in the market? 
Which should be the target price? Additionally, alternatives were discussed on how 
to choose the optimal providers for the raw materials and supplies to ensure that 
the best decision was made in terms of choosing the provider that offers good 
quality, adequate quantities and timely delivery. 
The location of the production plant was determined during the technical study, the 
plant will be located in the Perpetuo Socorro Neighborhood in the city of Medellin in 
a rental property. The property layout is designed to support the production and 
administrative activities. As part of the technical study, the production processes 
were described as well as the cost of raw materials and utilities needed to support 
it. Lastly, it is concluded that the production plant has the capacity to support the 
production of 10920 snacks every month. 
 To have a clear projection of the company the mission, vision and organizational 
objectives were defined. Additionally, in the human resources side an org chart 
was created detailing each of the positions needed, and the roles and 
responsibilities were clearly detailed. In the legal side, all the requirements needed 
to get the production plant functioning are described as well as the handling of the 
environmental requirements of the plant. 
 Lastly, the financial gains are evaluated through a detailed cash flow analysis of 
the project as well as of the investor, showing positive results for the 5 periods 
evaluated. For the viability, the net present value concept is used displaying a 
positive result in both cases, as well as the internal rate of return which shows a 
high percentage due to the high difference between the investment (16 millions) 
and the retribution of flow in each period. With the net present value and the 
internal rate of return showing positive results it is concluded that investing into the 
Omega Snack’s company would be a highly profitable and recommended 
investment. 
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INTRODUCCIÓN 
El descubrimiento científico de las propiedades de la Sacha Inchi o maní de los 
Incas ha elevado esta planta amazónica en un primerísimo lugar para la 
alimentación y medicina tradicional al constituir una de las fuentes vegetales más 
grandes de Omega, un ácido graso esencial para la vida del ser humano. El Sacha 
Inchi es una Oleaginosa, que puede ser usada como materia prima en la fabricación 
de una serie de productos alimenticios que van desde el aceite, y snacks que van 
desde el confitado, hasta el salado. El sacha inchi es una semilla originaria del Perú, 
contiene proteínas, aminoácidos, ácidos grasos esenciales (omegas 3, 6, y 9) y 
vitamina E en contenidos elevados con respecto a otras semillas oleaginosas, esto 
hace que tenga grandes beneficios para la salud de los consumidores, evitando y 
controlando una serie de enfermedades. Además, ha sido comercializada con éxito 
en el Perú usando varias presentaciones del producto y este es exportando a 17 
diferentes países.(Rosero, 2015) 
Hoy por hoy las personas han cambiado su forma de ver los productos que 
consumen, por lo que resaltar las propiedades y beneficios que contienen los 
alimentes se ha convertido en un propósito para las industrias productoras, dado 
esto en el futuro se puede ver que las empresas que producen productos más 
saludables y con mayores beneficios para la salud de las personas son las que 
marcaran la pauta en el mercado, ya que serán las preferidas por la población 
(Bublitz&Peracchio, 2015).  
Valiéndose de esta tendencia actual se quiere evaluar el plan de negocio de una 
empresa productora de snack de sacha inchi, evaluando diferentes aspectos y 
variables legales, del mercado, técnicos y económicos, que darán como resultado 
los flujos de caja, las inversiones iníciales, los costes del producto etc. que 
permitirán concluir sobre la viabilidad de la empresa Omega Snack y las condiciones 
bajo las cuales se estructura el plan de negocio. 
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1. PRELIMINARES 
1.1 JUSTIFICACIÓN 
La semilla Plukenetia o también conocida como la semilla Sacha Inchi es destacada 
por poseer una gran cantidad de ácidos grasos esenciales, pues contiene, un 48 % 
de omega 3, un 34 % de omega 6 y un 8% de omega 9, además de un 33 % de 
proteína y 50 % de vitamina A(Instituto de investigaciones de la Amazonía Peruana). 
Gracias al contenido nutricional que presenta esta semilla tiene varios beneficios en 
la salud, como Regula la presión arterial, combate colesterol y triglicéridos, ayuda 
al correcto desarrollo y funcionamiento tanto del sistema nervioso como del cerebro, 
reducir los niveles de colesterol malo en la sangre y tonifica el corazón, colaborando 
en la disminución de problemas cardiovasculares, entre muchos otros. 
A mediados del año 2004 agricultores de diferentes partes del Perú iniciaron el 
cultivo de esta semilla y desde entonces se han generado empresas y estudios de 
mercado dedicados a la experimentación, explotación y comercialización de la 
semilla y sus diferentes derivados, como el aceite que es el producto más 
comercializado, la harina, el maní, los cosméticos, etc. (Chirinos et al., 2009) 
Colombia posee climas y suelos en los cuales el Sacha Inchi se ha adaptado 
bastante bien; es por esto que actualmente en diferentes zonas del país tales como: 
Amazonas, Putumayo, Cundinamarca, Antioquia, entre otras, se incentiva a los 
agricultores para que aprovechen sus terrenos,  cultivando la semilla y así tomar 
ventaja del aumento en la demanda de este producto(Agro, 2012), ya que 17 
diferentes países del mundo desde el 2007 importan más de 30.000 toneladas de 
aceite de sacha inchi desde el Perú(Chirinos et al., 2009)Sin embargo, en el Valle 
de Aburra, sólo se conoce una empresa que siembra, fabrica y comercializa  
diferentes derivados de la semilla.(Sachaoil, 2013) 
Por las razones anteriores, su alto contenido nutricional y sus beneficiosos efectos 
en la salud, la producción y comercialización de esta semilla en forma de snack, 
sería una gran oportunidad para formular un plan de negocios que pretenda evaluar 
el potencial financiero y su viabilidad en el Valle de Aburra, debido a que no se 
encontraron propuestas similares a este proyecto, en esta región. 
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1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO 
1.2.1 Objetivo General: 
Formular un plan de negocio para la creación de la empresa Omega snack que se 
dedicara a la producción y comercialización de la semilla sacha inchi en forma de 
snack en el Valle de Aburra. 
1.2.2 Objetivos Específicos: 
 Ejecutar un estudio del sector que para comprender el ambiente competitivo 
y general de Omega snack. 
 Realizar un estudio de mercado para la comercialización del snack de sacha 
inchie enel Valle de Aburra. 
 Analizar la parte técnico-operativa para la producción de la semilla sacha 
inchi en forma de snack. 
 Elaborar un estudio organizacional y legal para la comercialización y 
producción del snack.  
 Realizar un estudio financiero para evaluar la viabilidad económica del 
proyecto. 
1.3 ANTECEDENTES 
(SachaCoop, 2015) en la publicación con el título Estrategias de comercialización 
del sacha Inchi realizada en la revista UNMSM por Pedro Latito humani y Elena 
Bautista Flores en Lima , Perú en el año 2009,se tenía dos objetivos en la 
investigación que se estaba realizando, primero demostrar que las estrategias de 
posicionamiento y comercialización del Sacha Inchi que vienen desarrollando las 
empresas actualmente todavía son aisladas e incipientes y segundo proponer la 
estrategia o estrategias articuladas y viables para desarrollar el mercado de 
consumo del Sacha Inchi y sus derivados en la gran Lima. Para esto la presente 
investigación contiene en su primera parte el constructo teórico existente hasta la 
fecha donde se amplían temas como características y atributos del Sacha Inchi, 
investigaciones y esfuerzos comerciales y de industrialización en el Perú y por 
último las propiedadescurativas. Posteriormente se enfocan en los hallazgos 
encontrados en el trabajo de campo, siendo necesario en esta parte plantear las 
hipótesis, identificar las variables y los indicadores.   
La hipótesis de trabajo en la presente investigación fue la siguiente: “Si se 
incorporan otras estrategias de comercialización del Sacha Inchi a las actuales, se 
puede lograr un mayor posicionamiento en los clientes potenciales de la gran Lima”. 
Las variables identificadas en la presente investigación fueron las siguientes:  
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• Variable Independiente: Nuevas estrategias de comercialización del Sacha Inchi. 
 • Variable Dependiente: Mayor posicionamiento en los clientes potenciales de la 
gran Lima.  
La Metodología: para el trabajo de campo dado que el Sacha Inchi no es un 
producto muy conocido y de consumo masivo, la recopilación de la información 
primaria se ha convenido en realizar entrevistas a los representantes de los 
productores y empresas del sector, ubicados tanto en Lima como en las zonas de 
Selva y ceja de Selva. Por el lado de la demanda se aplicó una encuesta a los 
potenciales consumidores con residencia en la ciudad de la Lima, en una cantidad 
de 200 personas, aproximadamente.  
Los resultados obtuvieron se dividen en siete partes, Primero en el análisis de 
marcado se concluye que en provincias se presentan grandes opciones de 
desarrollo en los próximos años por su potencialidad de consumo. Las ventajas 
comparativas para el crecimiento de la demanda interna están dadas por las 
propiedades alimenticias y curativas del Sacha Inchi que, a su vez, guardan relación 
directa con las tendencias en las preferencias de los consumidores. Hay un 
crecimiento significativo en el mundo y en nuestro país, en preferir en el consumo 
los productos light o dietéticos. Segundo se saca un perfil de potenciales clientes en 
el que se resume que son todas las personas que se preocupan por su salud, así 
como las empresas que comercializan los productos light o dietéticos. Tercer criterio 
evaluado fue el posicionamiento del Sacha Inchi, en las entrevistas a los 
consumidores potenciales de la gran Lima, comprobamos que todavía el producto 
no es conocido. A excepción del 17% que manifestaron conocer, un 62% no tiene 
referencias del producto y concluyen que estos datos corroboran la hipótesis en el 
sentido que el nivel de posicionamiento del Sacha Inchi es todavía muy precario. 
Por ello creen que una de las razones de la asociatividad que se debe promover 
entre los productores e incluso las empresas que industrializan es precisamente el 
interés de posicionar el producto a través de una promoción sostenida, explicando 
fundamentalmente las propiedades nutritivas y curativas entre los clientes 
potenciales. Como Cuarto análisis se tiene la estrategia de comercialización aquí se 
miran diversos puntos, pero los resultados más relevantes de las encuestas fueron 
los siguientes(Huamaní, P. L. T. & Flores, E. B, 2009): 
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Grafico 1: Frecuencia de consumo de productos derivados del sacha inchi 
 
Fuente: (Huamaní, P. L. T. & Flores, E. B, 2009) 
 
En relación a la frecuencia de consumo, el 30% de los entrevistados manifestaron 
consumir siempre (18%) y casi siempre (12%), en tanto que el 60% dicen que 
todavía no consumen; este segmento es el que representa una potencialidad de 
consumo a futuro. 
 
 
 
Grafico 2: Nuevas presentaciones de sacha inchi 
 
Fuente: (Huamaní, P. L. T. & Flores, E. B, 2009) 
Para los Nuevos productos y presentaciones de aceptación futura se concluyó que 
el Sacha Inchi en cápsulas y los snacks son los que tendrían mayor preferencia con 
25% y 20%, respectivamente. 
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Grafico 3: Características mejor valoradas por encuestados 
 
Fuente: (Huamaní, P. L. T. & Flores, E. B, 2009) 
 
Un 30% de los encuestados valoran las características de presentación, color y 
textura. Esta posición es coherente si tenemos en cuenta que el mayor atributo del 
Sacha Inchi y los productos derivados son sus características nutritivas, curativas y 
alimenticias. 
Continuando con el resultado obtenidos como quinto criterio evaluado se tienela 
estrategia de precios donde se concluyó que Los precios a los cuales compran los 
consumidores de Lima no los controla ni el productor de la selva, ni el industrial que 
vende a los autoservicios. Como vivimos en una sociedad de libre mercado el precio 
lo define el mercado, por lo que en gran medida el precio de este producto se ve 
seriamente incrementado por los costos de transporte. Para el sexto punto evaluado 
que fue presentación de los productos solo se propusieron dos formas empaque de 
25 gramos y empaque de 100 gramos y por último se planteó la promoción y 
publicidad en la que se presentaron tres alternativas, primara que la publicidad debe 
recurrir al uso de afiches y gigantografías que bien pudieran colocarse en lugares 
estratégicos dentro de las tiendas naturistas, segunda degustación directa a través 
de impulsadoras ubicadas dentro de las tiendas y como tercera el Internet es otro 
medio donde se debe publicitar en forma sostenida, creando blogs o listas de interés 
donde se pueden mencionar las bondades del producto y que han sido detalladas 
en la presente investigación. (Huamaní, P. L. T. & Flores, E. B, 2009) 
La corporación de sachicultores de Colombia SachaCoop, nace como una 
respuesta concentrada entre los agricultores de sacha inchi, que el 11 de junio del 
2014 en el histórico auditorio de ciencias agregadas en el bloque 11 de la 
universidad nacional de Colombia sede Medellín, ven la necesidad de una 
organización que los represente. Esta necesidad se madura y el día 4 de noviembre 
en la moderna aula multipropósito del bloque 9 de la universidad Pontificia 
Bolivariana en Medellín, concentra esta meta y le ponen fecha(SachaCoop, 2015). 
El 25 de enero del 2015 este anhelo se materializa en el aula del Politécnico Jaime 
Isaza Cadavid sede Niquia con el padrinazgo y apoyo de la cooperativa PIO XII y 
 19 
Confecoop, haciendo realidad este deseo y se constituye la Cooperativa 
SachaCoop. 
Su objetivo principal en el acuerdo cooperativo, es el proveer y mejorar 
permanentemente las condiciones económicas, sociales y culturales de los 
asociados Sachcultores procurando el desarrollo integral de los mismos. Buscará 
con su acción no solo el beneficio del asociado sino de los mismos miembros de su 
familia, el desarrollo de la comunidad y de la región donde opera. 
Para el cumplimiento de este objetivo la cooperativa podrá realizar todos los actos, 
contratos y operaciones que tengan relación con el mismo y con la adecuada 
prestación de sus servicios, ejercer los derechos y cumplir las obligaciones legales 
o contractuales. 
La visión de SachaCoop es lograr mediante estrategias innovadoras industrializar 
la sacha inchi y agregar valor, logrando de manera armónica con los demás actores 
de la cadena SachaColombia desarrollando para sus asociados. (SachaCoop, 
2015) 
1.4 MARCO DE REFERENCIA 
En Colombia el crecimiento que tuvo el mercado de snacks entre los años 2008 y 
2013 fue de 708 mil millones de pesos, este mercado está dominado por productos 
fritos, sin embargo, cada vez tiene más fuerza lo que se denomina frutos secos 
(maní, nueces, ciruelas, pasas, entre otros), que tienen como características ser 
muy energéticos, ricos en grasas y proteínas (Redacción de El País, 2014). 
A partir de las tendencias anteriormente mencionadas, se ubica de manera general 
la situación en la que se encontraría el producto Omega snack, ya que está en la 
categoría de snack saludable; para contextualizar de manera más completa el 
proyecto se expondrán los aspectos generales de la materia prima, algunos factores 
económicos y el marco legal y ambiental en el que se desarrolla. 
Generalidades del sacha inchi: 
El descubrimiento de esta planta ha estado limitado por siglos a los indígenas 
amazónicos y era consumida por las culturas pre-inca, es decir, antiguos peruanos 
de la cultura Mochica, anterior al imperio de los Incas, según lo atestiguan cerámicos 
encontrados en tumbas de esa cultura que floreció en la costa norte peruana.Dentro 
del análisis, el Sacha Inchi posee uno de los más altos contenidos de ácidos grasos 
poli saturados entre todas las semillas de consumo humano. Alcanza un promedio 
de 48% de ácido linoleico (Omega 3), alrededor del 37% de ácido linoleico (Omega 
6) y aproximadamente un 8% de ácido oleico (Omega 9). La propiedad del Omega 
3 (Ω3) es evitar que se formen otros compuestos en el organismo humano ya que, 
al incrementarse la tendencia a la coagulación de la sangre, evita la inflamación, 
constricción de las arterias y predisposición a arritmias. Por tanto, una dieta con el 
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adecuado balance de Ω3 es necesaria para una buena salud. Además, disminuye 
los valores de triglicéridos, que son grasas que están en la sangre, evitando así el 
endurecimiento de las arterias (Tito Huamaní& Bautista Flores, 2009). 
 
Elsachainchiproviene de la familia Euphorbiaceaese caracterizan principalmente 
por la presencia de una sustancia lechosa, tipo látex y frutos tri capsulares y 
comprende plantas anuales, de importancia ornamental,medicinal, alimentaria e 
industrial, que abarca alrededor de 1 280 géneros con 8 000 especies 
aproximadamente, y se observa que está distribuido en todo el orbe (Bailey, 1949) 
Periodicidad: Producción permanente por 5 años de vida útil, extensible hasta los 
10años, planta vigorosa, primera cosecha a los6 u 8 meses. 
Rústica: No es exigente en suelos, muy poco susceptible al daño de plagas y 
enfermedades, siendo enredadera y exigente en luz, requiere de tutores y de 
tendales de alambres altura indeterminada. 
Descripción de la planta sus hojas son alternas, de color verde oscuro, oval elípticas, 
aseruladas y pinnitinervias, de 9 a 16 cm de largo y 6 a 10 cm ancho. El ápice es 
puntiagudo y la base es plana o sema - arriñonada. En Sacha Inchi se observan 2 
tipos de flores: las masculinas, que son pequeñas, blanquecinas, dispuestas en 
racimos; y las femeninas, que se encuentran en la base del racimo y ubicadas 
lateralmente de una a dos flores. Sus frutos es una cápsula de 3.5 a 4.5 cm de 
diámetro, con 4 lóbulos aristados (tetralobados) dentro de los cuales se encuentran4 
semillas. Excepcionalmente algunos presentan cápsulas con 5 a 7 lóbulos. La 
semilla es ovalada, de color marrón oscuro, ligeramente abultada en el centro y 
aplastada hacia el borde. El diámetro fluctúa entre 1.3 y 2.1 cm (Tito Huamaní& 
Bautista Flores, 2009). 
 
Investigaciones precisan que las propiedades curativas del Sacha Inchi son las 
siguientes: 
Ayuda a transportar el oxígeno de las células de la sangre a los tejidos, Prevención 
en la saturación de las arterias al ayudar a reducir el riesgo de e enfermedades 
coronarias sufrir (colesterol), actúa como antioxidante regulando la presión de los 
ojos, ligamentos y arterias, reducción de la inflamación en las arterias, 
mantenimiento de la fluidez y rigidez de las membranas celulares, reducción de los 
triglicéridos  en el flujo sanguíneo (Hipertensión),regulación de los niveles de azúcar 
en la sangre, regulación de las trasmisiones nerviosas y de comunicación (Tito 
Huamaní& Bautista Flores, 2009). 
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Aspectos económicos: 
Descripción del sector económico al que pertenece el proyecto 
Actualmente, la demanda de productos agrícolas está en constante crecimiento. Las 
personas están optando por una vida más saludable, por lo que consumen 
productos de origen natural que les brinden beneficios para su salud. 
Conocer los datos sobre exportaciones e importaciones de productos agrícolas, nos 
permite tener un conocimiento global sobre el comportamiento del consumidor con 
respecto a este producto. 
Exportaciones de productos agrícolas en el mundo 
Como observamos en la gráfica, a partir del año 1980 se ha registrado un aumento 
importante en las exportaciones de productos agrícolas en el mundo. Es así como 
en el año 1980 se generaron573.273, 65millones de dólares en exportaciones 
mientras que en el 2013 se registró una cantidad de 5.894.244,87 millones de 
dólares EEUU. Se evidencia entonces un aumento del 9.28%, debido a un 
incremento en la oferta de este tipo de productos en estos 33 años (OMC, 2014). 
 
Gráfico 4: Evolución exportaciones de productos agrícolas en el mundo 
C,  
Fuente: OMC, Información sobre comercio internacional y acceso a los mercados. 
Actualmente, las 5 principales potencias exportadoras de productos agrícolas en el 
mundo son: Estados Unidos (175,567.0), los Países Bajos (111,458.5), Alemania 
(99,232.2), Brasil (90,664.1), y Francia (82,265.9) millones de dólares. (OMC, 2014) 
Importaciones de productos agrícolas en el mundo 
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De la misma forma que ocurre con las exportaciones, las importaciones de 
productos agrícolas alrededor del mundo se han incrementado desde 1980 hasta el 
2013. Esto ha sucedido por un significativo crecimiento del consumo de productos 
naturales y las campañas mundiales relacionadas con la alimentación sana y 
balanceada. 
Gráfico 5. Evolución importaciones de productos agrícolas en el mundo 
 
Fuente: OMC, Información sobre comercio internacional y acceso a los mercados. 
En la actualidad, las 5 principales potencias importadores de productos agrícolas 
alrededor del mundo son: China (165,459.1), Estados Unidos (146,482.3), Alemania 
(117,205.4), Japón (85,994.2), Países Bajos (75,923.1) (OMC, 2014) 
Producción de Sacha Inchi Perú: 
A pesar de no contar con información suficiente para determinar de manera precisa 
la producción de Sacha Inchi en el mundo, Perú es el principal productor se la 
semilla a nivel mundial. Sin embargo, ésta también es producida en Ecuador, Brasil, 
Islas de Barlovento y Colombia, entre otros. 
“En el Perú, el Sacha Inchi crece en San Martín, Ucayali, Huánuco, Amazonas, 
Madre de Dios y Loreto” (Chirinos et al., 2009). En 2005 se registró en éste país una 
producción de 1,8 millones de toneladas de esta semilla. Al finalizar el 2015, se 
espera que la producción alcance las 2,8 mil toneladas. 
En el 2012, se estimó que en Perú existían 2000 hectáreas sembradas, 
representando para el país un aumento del 50% respecto al año anterior. Se 
identificó también que la productividad por hectárea en Perú es de 1,5 
toneladas(Chirinos et al., 2009) 
En los tres últimos años las exportaciones peruanas se han incrementado en 417%, 
según se aprecia la tabla 1. De continuar esta tendencia, la producción interna de 
semilla de sacha inchi será insuficiente para abastecer los requerimientos del 
mercado externo. La principal explicación de este crecimiento es el mayor 
conocimiento que existe en el mundo sobre las propiedades del aceite de sacha 
inchi para la alimentación. 
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El número de países de destino también se ha incrementado, pues se ha pasado 
de 414 toneladas de exportación concentradas en un solo país de destino en el año 
2004 a 30 848 toneladas dirigidas a 17 países de destino en el año 2007. Estados 
Unidos es el primer destino de las exportaciones peruanas, a pesar de haber sido 
el 2007 el primer año de exportación hacia ese país(Chirinos et al., 2009) 
 
 
 
Tabla 1: Destino de las exportaciones peruanas de aceite de sacha inchi 2007 
 
 
Fuente: Exportación de sacha inchi al mercado de Estados Unidos, ESAN (2009) 
Producción de Sacha Inchi en Colombia: 
En la siguiente tabla podemos observar cómo, en el año 2011, se reportaron 
precarios niveles de producción y muy bajas áreas de siembra.  Agro net no registra 
información para los años posteriores. Las enormes variaciones que se presentan 
en la tabla para el área sembrada, área cosechada y rendimientos, indica que no 
para todos los años se contó con reportes en los mismos municipios. 
 
Tabla 2: Producción de Sacha Inchi en Colombia. 
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Fuente: Tomada de Agronet (2013). 
Como se mencionó anteriormente, la información de Sacha Inchi en Colombia es 
insuficiente, por lo que no resulta fácil identificar los productores y comercializadores 
de la semilla y sus derivados.  
El marco legal y ambiental en el cual se desarrolla el proyecto, está contenido en 
los siguientes puntos: 
Decreto 3075 de 1997 el cual redacta como debe de ser la manipulación en la 
producción, preparación, envasado, almacenamiento, transporte, distribución y 
comercialización dependiendo al tipo de alimento, para que este no genere factores 
de riesgo en la salud de los consumidores. Adicionalmente nos habla de cómo 
tienen que ser las instalaciones, las aéreas de producción (paredes, pisos, techos, 
ventanas, puertas e iluminación), los equipos y utensilios; además tiene en cuenta 
el estado de salud del personal que manipula los alimentos (deberá pasar por un 
reconocimiento médico antes de desempeñar esta función), el control de calidad, 
saneamiento, registro sanitario entre otros. 
Según la Constitución Política Colombiana en su artículo 65 proclama: 
“La producción de alimentos gozará de la especial protección del Estado. Para tal 
efecto, se otorgará prioridad al desarrollo integral de las actividades agrícolas, 
pecuarias, pesqueras, forestales y agroindustriales, así como también a la 
construcción de obras de infraestructura física y adecuación de tierras. De igual 
manera, el Estado promoverá la investigación y la transferencia de tecnología para 
la producción de alimentos y materias primas de origen agropecuario, con el 
propósito de incrementar la productividad” (Asamble nacional constituyente, 1991). 
Por otro lado, para la distribución del producto es necesario contar con el registro 
INVIMA, el cual inspecciona, vigila y controla toda la producción de alimentos, entre 
otros, buscando que el producto obtenga la calidad que el cliente solicita y que su 
producción cuente con la higiene necesaria para ser consumido por personas. 
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2. METODOLOGÍA DEL PROYECTO 
Para realizar el estudio de sector se seguirán los siguientes puntos y herramientas 
de análisis: 
 
 Describir e identificar el sector en el cual se desarrollará la propuesta a nivel 
económico. 
 
 El sector económico será identificado a través de las clasificaciones de 
actividades económicas (CIIU), el estudio se hará a partir de un análisis que 
clasifica la cámara de comercio colombiana según posición frente a los 
demás grupos en el sector alimentos 
 
 Analizar y describir el macro ambiente del sector desde distintas 
perspectivas (Política, Económica, Social, Tecnológica, Ecológica y Legal). 
Por medio de la herramienta PESTEL 
El análisis PESTEL (o PESTLE) es un instrumento de planificación estratégica para 
definir el contexto de una campaña. Analiza factores externos políticos, económicos, 
sociales, tecnológicos, ambientales y jurídicos que pueden influir en la campaña. Al 
estudiar los distintos factores, es importante tener en cuenta que diversos factores 
pueden afectar de forma diferente y en diferente grado a mujeres y hombres y niños 
y niñas una parte importante del análisis externo al llevar a cabo un análisis 
estratégico o una investigación de mercado, ya que da una visión general de los 
diferentes factores macro ambientales que la empresa debe de tomar en cuenta. Es 
una herramienta estratégica útil para entender el crecimiento o decrecimiento del 
mercado, la posición del negocio, el potencial y la dirección de las operaciones(CIP, 
2015). 
 
 Identificar las oportunidades, comparando las ventajas competitivas 
conociendo el entorno de la idea de negocios por medio del estudio de las 
cinco fuerzas de Porter. 
Las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y 
profesor Michael Porter de la Escuela de Negocios en Harvard, en el año 1979. Este 
modelo establece un marco para analizar el nivel de competencia dentro de una 
industria, y poder desarrollar una estrategia de negocio. Este análisis deriva en la 
respectiva articulación de las cinco fuerzas que determinan la intensidad de 
competencia y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan atractiva es esta 
industria en relación a oportunidades de inversión y rentabilidad(Managers 
Magazine, 2009). 
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 Para realizar un estudio de mercado de la comercialización del snack de 
sacha inchi en el Valle de Aburra, se evaluará el grado de aceptación y 
satisfacción por parte del consumidor del producto, se abarcar cuatro 
mercados diferentes para recopilar la información financiera necesaria para 
la evaluación del proyecto, además se expondrá el modelo CANVAS del 
proyecto y la estrategia de mercadeo usando las 4p para analizar todos las 
variables necesarias. 
 
1. Análisis del Mercado del cliente: 
 
 Para tener claro este mercado se debe realizar una segmentación del mercado es 
decir la forma de agrupación del consumidor dividiéndolo en segmentación 
geográfica, demográfica, psicológica, sociocultural y relativa al uso. Luego se 
evaluará elementos que influyen en la compra (ritual de compra y frecuencia); la 
aceptación del producto, factores que pueden afectar el consumo, las tendencias 
de consumo etc. Para el estudio cuantitativo del cliente se utilizara la encuesta como 
instrumento de investigación, con un muestreo probabilístico a un segmento 
poblacional seleccionado, para el caso de este proyecto nuestra población objetivo 
son las tiendas de barrio, universidades, industrias, gimnasios y tiendas naturistas 
localizadas en sectores de estrato 3 en adelante, el tamaño poblacional es de 4105 
tiendas de diferente tipo en el valle de aburra se manejara un porcentaje de error 
del 15% debido al tamaño de la muestra un nivel de confianza del 95% . 
 
2. Análisis Mercado de competidores:  
 
Examinar todas las características de la competencia directa de primer y segundo 
grado  relacionadas con los snacks saludables y competencia indirecta relacionada 
con los snack en general para así conocer  sus productos e identificar la demanda 
de estos y  lograr definir una estrategia comercial competitiva que permita captar los 
consumidores. Para lograr esto se estudiará los productos del mercado más 
demandados y se asociará las empresas productoras y marcas del producto. 
 
 
 
3. Análisis del Mercado de proveedores:  
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Este estudio se realizará de forma cuantitativa y cualitativa atreves de información 
hallada en fuentes digitales, entrevistas telefónicas a proveedores y comparaciones 
de información existente para evaluar las 4 P (producto, precio, plaza y promoción) 
de cada uno de los proveedores, para tener una información más amplia y 
alternativas de elección cada material o insumo presentara alrededor de 3 empresas 
con diferentes ofertas. 
 Para analizar el aspecto técnico-operativo de la producción de la semilla 
sacha inchi en forma de snack se usarán preguntas para abordar todos los 
temas que se requieren para cumplir con la debida especificación del 
análisis técnico-operativo. 
 
1. ¿Dónde?  ubicación 
Realizar un estudio de macrolocalización que permitirá definir el lugar o sitio más 
apropiado ventajoso para ubicar la instalación, concretando sus características 
físicas e indicadores socioeconómicos más relevantes es decir, cubriendo las 
exigencias o requerimiento de proyecto y resaltando las fortaleza y debilidades del 
sector (Referenciardoc. Word). Se llevará a a caboun estudio de micro localización 
que tienen un enfoque más específico, en el que se define la acomodación o 
distribución del interior de la instalación, ubicación de máquinas, operarios, 
parqueaderos, zonas comunes, forma de la edificación etc. 
2. ¿Cómo?  
Esta pregunta se responderá mediante la estructuración de los procesos, para esta 
etapa se estructurara la cadena de valor que ayuda a decretar y a describir las 
actividades de la compañía, para esto se usara el modelo de Michael Porter. 
Para la descripción más detallada de cada proceso productivo comenzando desde 
la trasformación de la materia prima hasta el último proceso de la empresa que es 
la venta se utilizaran flujo gramas que describen gráficamente las diferentes 
operaciones que tiene la empresa y el proceso de producción en específico. Para la 
descripción del proceso productivo se usará un procedimiento productivo 
estandarizado. 
 
3. ¿Con que?  
 
Identificar los recursos necesarios para llevar a cabo el proyecto: recursos humanos 
(costo, cargo y cantidad), acondicionamiento de la planta de producción, muebles 
máquinas y utensilios (cantidad, costo, vida útil), materia prima e insumos (costo por 
línea), trasporte  y servicios públicos. 
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4. ¿Cuándo?  
 
Esta etapa evalúa todo lo relacionado con tiempos, la duración de cada uno de los 
procesos de la empresa, la descripción y evaluación de los ciclos de producción, un 
estudio de tiempos de los procesos de la empresa que permita determinar el flujo 
de trabajo. 
 
5. ¿Cuánto? 
 
Proyección de la capacidad de la empresa de producir el producto y satisfacer la 
demanda, los inventarios y el almacenaje teniendo en cuenta aspectos como la 
demanda esperada, los tiempos, espacios, producción, los empleados, la 
administración los recursos financieros disponibles, etc., para así dimensionar el 
proyecto, en términos de su tamaño y un cronograma de inversión para organizar 
cada una de las inversiones que se deben tener determinando el tiempo de 
ejecución requerido para cada una de las actividades. Se llevará a cabo un cuadro 
de supuestos de la producción y la demanda para proyectarla a 5 años basado en 
la capacidad instalada y la demanda según el estudio de mercado. 
 Para La elaboración del Estudio Organizacional y Legal de la 
comercialización y producción del snack es necesario tener en cuenta una 
estructura y análisis que se alineen para la planeación tanto del recurso 
humano como la legislación de la organización para esto la empresa: 
 
 Definirá la esencia de la compañía a través de políticas integrales que 
incluirán, Misión, Visión, Objetivos alcanzables y unos valores los cuales 
ayudarán a conseguir dichos objetivos trazados en el Tiempo. 
 
 En recursos humanos se definirá cada cargo de la compañía y se realizará 
un organigrama para definir procesos y responsabilidades. 
 Se definirán todos los aspectos legales, obligaciones tributarias trasmites y 
normas de funcionamiento, además de un estudio ambiental. 
Para el estudio financiero se evaluar la viabilidad económica del proyecto 
realizando una proyección de los flujos de caja para los próximos 5 años evaluando 
año por año. Para el primero se realizará una división trimestral para evaluar de 
manera más detallada cada aspecto a mejorar o cambiar en la etapa inicial de la 
empresa, para esto se realizarán: 
 Flujos de caja para proyectar las entradas y salidas de dinero y hacer el 
respectivo descuento teniendo en cuenta los índices de precios del 
consumidor y del producto y la inflación para la proyección de cada uno de 
los valores a evaluar, también se realizar un flujo de caja del inversionista 
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donde se utilizará un prestamos bancario para simular la inversión, para asi 
mostrar dos escenarios diferentes al momento de evaluar el proyecto. 
 La viabilidad del proyecto se evaluará usando dos herramientas financiera 
que permitirán valorar los distintos flujos de caja del proyecto mediante el 
valor presente neto VPN y la tasa interna de retorno TIR. 
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3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
3.1 DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO  
“Omega Snack” tendrá como objeto social la producción, comercialización y 
transformación de la Leguminosa “Sacha Inchi”, esta es la materia prima principal 
cuyos derivados son una serie de productos alimenticios como el aceite, harina, 
píldoras y snacks, en este proyecto tendremos como primer y único producto el 
snack. 
El sacha inchi es una semilla originaria del Perú, contiene proteínas, aminoácidos, 
ácidos grasos esenciales (omegas 3, 6, y 9) y vitamina E en contenidos elevados 
con respecto a otras semillas oleaginosas, esto hace que tenga grandes beneficios 
para la salud de los consumidores, evitando y controlando una serie de 
enfermedades. Además, ha sido comercializada con éxito en el Perú usando varias 
presentaciones del producto y este es exportando a 17 diferentes países. 
Las instalaciones de Omega snack estarán ubicada en la ciudad de Medellín, en 
donde se encontrara la planta de producción, el área administrativa y el centro 
principal de distribución. La localización se encuentra en un punto estratégico 
aledaño a vías principales para facilitar y reducir costos de distribución del producto 
y la llegada de la materia prima. 
La nueva compañía tendrá como objetivo: Lograr y proveer los recursos 
económicos, materiales y como principal recurso el capital humano, para la 
explotación agrícola de la semilla Sacha Inchi, produciendo un snack rico por sus 
propiedades nutricionales, generando así una alternativa saludable para los 
consumidores y de esta manera promoviendo la formación de nuevos empleos y el 
apalancamiento de recurso para la proyección futura del modelo de negocios. 
El actual proyecto de emprendimiento solo tiene una integrante Laura Monsalve 
Vallejo futura Ingeniera Industrial de la Universidad EIA. 
Los clientes principales y directos de este producto son las tiendas de barrio, de 
gimnasio, de colegios, universidades, empresas, tiendas naturistas y máquinas 
expendedoras en lugares públicos. Las tiendas también deben de ir segmentadas 
por ciertas características importantes para el proyecto, estas deben estar ubicadas 
en áreas industriales y/o comerciales, su apariencia y lo que reflejan al cliente deben 
ser organizadas, limpias y ofrecer un buen servicio. Para la etapa inicial del proyecto 
se quiere abarcar solo tiendas que se encuentren en un nivel socioeconómico de 
estrato 3 en delante, limitando estas con base a la  segmentación del cliente final 
(consumidores). 
El actual proyecto de emprendimiento solo tiene una integrante Laura Monsalve 
Vallejo futura Ingeniera Industrial de la Universidad EIA, para este proyecto se 
necesita paciencia, constancia, dedicación, capacidad de negociación, 
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argumentación y estudios que confirmen el valor agregado que tiene el producto: un 
snack nuevo en el mercado antioqueño con propiedades nutricional y beneficios 
para la salud de los consumidores, para lo anterior mencionado mis valores, 
capacidades e información recolectada serán herramientas potenciales para el buen 
desarrollo de este proyecto. 
3.2 MODELO DE NEGOCIO  
Tabla 3: CANVAS  
Fuentes: Elaboración propia  
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3.3 INVESTIGACION DEL ENTORNO DEL PROYECTO  
3.3.1 Análisis del sector y su macro ambiente 
Identificación y descripción del sector, de la industria o clúster 
Existen tres sectores económicos en los cuales se dividen los mercados, sector 
primario o agropecuario, sector secundario o industrial y sector terciario o de 
servicios, en el caso del snack de sacha inchi este pertenece al sector secundario 
o industrial pues la materia prima es decir la semilla adquiere una trasformación 
para ser comercializada. Para ser más específicos este estudio se centra en el 
subsector de los alimentos y alimentos ecológicos en el subgrupo de los snacks y 
los snacks saludables. 
Para especificaciones más técnicas se usó la herramienta CIIU (clasificación 
industrial internacional uniforme) que es la forma como la cámara de comercio de 
Colombia se rige para clasificar las actividades económicas de las empresas o las 
personas públicas de forma más precisa, según el CIIU la empresa de snack de 
sacha inchitiene la siguiente descripción, sección c :industrias 
manofactureras,división:10,grupo:102,clase:1020, descripción: procesamiento y 
conservación de frutas, legumbres, hortaliza y tubérculos. 
 
Análisis PESTEL 
 
Para describir el macro ambiente se usará la herramienta PESTEL (Político, 
Económico, Social, Tecnológico, Ecológico y Legal) 
Político 
En los últimos años el emprendimiento ha sido tema de gran importancia en el 
ámbito político de Colombia, debido a que este es una herramienta esencial para el 
desarrollo económico y social del país ya que fomenta el empleo, el bienestar 
general, la educación y la economía de las familias que son derechos 
fundamentales que traza la constitución política de Colombia para generar 
condiciones de vida digna. El Estado tiene tres papeles principales en el tema del 
emprendimiento como son : promotor de la alianza público – privada – académica, 
facilitador de las condiciones para el emprendimiento y como desarrollador de la 
dimensión local, regional, nacional e internacional del emprendimiento y el ministerio 
de comercio, industria y turismoha tenido la tarea de asumir los retos que implica la 
aplicación y la competencia como actor responsable de la política pública en la 
materia (H.Escobar, 2013) y para centralizar sus esfuerzos se crean cinco objetivos 
estratégicos presentados por la política nacional de emprendimiento(Ministerio de 
comercio, industria y turismo, 2010): 
 Formalización de la actividad empresarial (simplificación de trámites, 
reducción de costos)  
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 Nuevos instrumentos de financiación (Redes de ángeles inversionistas, 
fondos de capital semilla, fondos de capital de riesgo y privado, entre otros)  
 Articulación institucional (Red Nacional de Emprendimiento, Redes 
Regionales, planes departamentales)  
 Emprendimientos que incorporen ciencia tecnología e innovación (Sistema 
Nacional de Incubación de EBT, tecnoparques, desarrollo de prototipos, 
pilotos de EBT) 
Para motivar y brindar un apoyo a la sociedad que busca emprender el ministerio 
de comercio, industria y turismo se ha encargado de realizar diferentes tareas en 
todo el país para incentivar, dar una guía y un acompañamiento a todos aquellos 
que tengan una idea o quieran montar su propia empresa, para esto se han dictado 
talleres sobre las SAS y gradualidad de parafiscales en la mayoría de ciudades de 
Colombia mediante las redes regionales de emprendimiento, las cámaras de 
comercio tiene una guía completa para difundir y explicar las ventajas de las SAS 
(sociedad por acción simplificada) que es la más usada en Colombia(Ministerio de 
comercio, industria y turismo, 2010). Los puntos relevantes de esta sociedad 
son(Ministerio de comercio, industria y turismo, 2010): 
• Pueden constituirse por uno o varios accionistas, bien sean personas jurídicas o 
naturales, de tamaño micro, pequeño, mediano o gran empresa. 
 •Constitución y operación: cualquier monto de capital social y número de 
empleados, constitución y reforma es más fácil y eficiente mediante documento 
privado.  
• No se exige Revisor Fiscal, sino sólo Contador Público. 
 • El objeto social puede ser indeterminado.  
• La responsabilidad de los socios se limita hasta sus aportes. 
 • Pueden fijar con libertad las reglas para la administración de la sociedad.  
Los beneficios de gradualidad en el pago de parafiscales son las reducciones que 
adquieren las Pymes atreves del PILA (Planilla Integrada de Liquidación de Aportes) 
que es un sistema que permite pagar los aportes a la seguridad social y demás 
parafiscales a través de transferencia electrónica y se les otorga a estas una 
reducción en pago de parafiscales, en el primer año se paga solo el 25%, el segundo 
año el 50%, el tercero el 75% y desde el cuarto el 100%(Ministerio de comercio, 
industria y turismo, 2010) 
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Gráfico 6: Fuentes de financiamiento para el emprendimiento en Colombia 
 
Fuente: Financiamiento en las etapas de desarrollo de las empresas(Ministerio de 
comercio, industria y turismo, 2010) 
Además existen 13 fondos de capital privado con recursos económicos de $1.249 
millones de dólares y cuentan con políticas de inversión descritas en el catálogo de 
fondos de capital privado que se encuentra en la página web de ministerio(Ministerio 
de comercio, industria y turismo, 2010). 
Económico. 
En Colombia el crecimiento que tuvo el mercado de snacks entre los años 2008 y 
2013 fue de 708 mil millones de pesos, este mercado está dominado por productos 
fritos, sin embargo, cada vez tiene más fuerza lo que se denomina frutos secos 
(maní, nueces, ciruelas, pasas, entre otros), que tienen como características ser 
muy energéticos, ricos en grasas y proteínas. El comercio de los snacks, que se 
pueden calificar como el mecato que consumimos entre comidas o se usa como 
loncheras, pasó de $1,2 billones en 2008 a los $1,9 billones del 2013( Redacción 
de El País, 2014). 
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Para el año 2015 esta tendencia se vio afectada al ser un producto del sector 
manufacturero, el cual decreció un 2,1% en el primer trimestre de 2015 con respecto 
al mismo periodo del año pasado,completando cuatro trimestres seguidos de 
caída,una racha parecida a la que enfrentó a finales de 2008 y durante 2009, periodo 
en el cual completó 5 trimestres seguidos en terreno negativo(DANE, 2015). 
Comparando los demás sectores económicos tenemos que el Producto Interno 
Bruto (PIB) creció 3,1% en 2015 y en el cuarto trimestre 3,3%. Los sectores 
destacados fueron Servicios financieros, inmobiliarios con un 4,3% y Comercio, 
restaurante y hoteles con un 4,1%, e destaca el crecimiento de servicios financieros, 
inmobiliarios con 4,3%; comercio, restaurantes y hoteles con 4,1%; construcción 
con 3,9% y agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca con 3,3%. El peor 
desempeño se observa en la Explotación de minas y canteras con un crecimiento 
del 0,6% con respecto a 2014. 
En el cuarto trimestre de 2015, la economía creció 3,3%, comparado con el mismo 
trimestre de 2014.el único sector que presentó un decrecimiento en el último 
trimestre de 2015 fue Explotación de minas y canteras con una caída del 1,4%, lo 
cual llevó al sector a tener el peor desempeño en la economía colombiana. El 
crecimiento del último trimestre fue impulsado por la Agricultura, ganadería, caza, 
silvicultura y pesca, con un aumento del 4,8%, seguido por la construcción con un 
4,3%. Con respecto a la variación anual cabe resaltar que se tiene el peor resultado 
desde el año 2009, cuando el PIB alcanzó un crecimiento de 1,7%. Después de ese 
año, la economía colombiana había venido creciendo por encima del 4% hasta el 
choque petrolero de 2015 que se refleja en las cifras. Entre los países que han 
reportado resultados del tercer trimestre, Colombia lidera el crecimiento en América 
Latina y se muestra por el momento como una de las economías más resistentes a 
la desaceleración económica(DANE, 2014). 
El 2015 fue uno de los años con precios más elevados para el sector alimentos ya 
que principalmente se vio afectado directamente por la inflación nacional que fue de 
6,77% cuya cifra anual es la más alta registrada desde el 2009 lo que más aumentó 
en su valor final fueron los alimentos, con un Índice de Precios al Consumidor (IPC) 
de 10,85 por ciento. Se explica, principalmente, por el traspaso de la devaluación 
del peso frente al dólar sobre los costos de producción y el impacto del fenómeno 
de El Niño sobre los cultivos. El segundo segmento con mayor variación en sus 
precios fue la vivienda con 5,38 por ciento. 
En el caso de Medellín, la inflación durante el año pasado fue de 6,82 por ciento, 
ubicándose 0,05 por ciento encima del promedio nacional y 3,38 por ciento superior 
a la cifra registrada en 2014 para la ciudad (ver Informe). 
Ahora bien, en el último mes de 2015, el IPC nacional fue de 0,62 por ciento, el 
segundo incremento más alto registrado para ese mes desde 2010. Para diciembre, 
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diversión y alimentos jalonaron la muestra, con 1,28 y 1,08 por ciento, 
respectivamente. (David Ortiz Castaño, 2016) 
 
Ecológico 
El sector de alimentos se constituye como uno de los más variados del mercado, 
debido a las formas y técnicas de producción, además de la cantidad de productos 
y subsectores en los cuales se clasifican. La Clasificación Industrial Internacional 
Uniforme (CIIU - versión 2000) clasifica a los sectores industriales de acuerdo con 
los factores de competitividad y dentro de ellos la industria de alimentos, entre los 
cuales se encuentran los alimentos procesados de origen vegetal y muy 
particularmente al subsector relacionado con la elaboración de alimentos 
compuestos principalmente de frutas y verduras. (DAMA, 2004) 
Lo anterior hace que el sector de alimentos esté involucrado directamente en varias 
partes de la cadena de producción desde la plantación de recursos y materia prima 
hasta el final de la cadena que sería el consumidor es en cada una de las etapas 
productivas donde se generan impactos ecológicos. 
La industria de procesamiento de alimentos proporciona productos alimenticios 
aptos para el consumo humano inmediato o futuro y subproductos para la industria 
ganadera. La actividad genera grandes cantidades de aguas servidas y 
desperdicios sólidos y puede ser una fuente de contaminación atmosférica. Las 
aguas servidas provienen principalmente de las fugas, derrames y el lavado de los 
equipos. Además, se generan grandes volúmenes de efluentes durante las 
operaciones de lavado, cuyo propósito es eliminar la tierra, pesticidas y cáscaras de 
las frutas y vegetales. Se emplea, ampliamente, el tamizado para remover los 
sólidos que tienen un valor comercial; normalmente, su procesamiento sirve de 
alimentos para animales. Si bien las emisiones atmosféricas no son un problema, 
los olores pueden ser importantes(wikibooks, 2006). 
Hoy la Industria de alimentos no dispone de los planes de acción necesarios para 
mitigar estos impactos debido a esto hay entes gubernamentales que se dedican a 
regular los daños causados por altos volúmenes de producción y de esta manera 
imponer multas y sanciones a todas aquellas organizaciones que no cumplan con 
dicha normatividad como lo podemos observar en la siguiente tabla la industria de 
alimentos puede disponer de varias alternativas a la hora de mitigar los impactos 
causados. 
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Tabla 4: Impactos ambientales procesamiento de alimentos 
 
(wikibooks, 2006) 
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(wikibooks, 2006) 
De esta manera las empresas y los entes regulatorios trabajan de manera conjunta 
creando políticas integrales capaces de satisfacer la acreditación de procesos y el 
compromiso ambiental de cara a mitigar impactos ecológicos. A futuro las pérdidas 
de alimentos representan un desperdicio de los recursos e insumos utilizados en la 
producción, como tierra, agua y energía, incrementando inútilmente las emisiones 
de gases de efecto invernadero(FAO, 2015). 
 
 
Social 
Hoy en día la buena alimentación y dietas sanas van acompañados de largas rutinas 
de ejercicio, haciendo de todo esto un fenómeno socio cultural donde a través de 
campañas publicitarias hacen referencia a cambiar hábitos alimenticios de tal 
manera que si estamos comiendo algo se ligero a la hora de llevar en nuestro 
equipaje y que para el consumidor no solo sea un alimento si no también algo que 
aporte a nivel nutricional en pro de los objetivos de personas saludables. 
En el 2014 la compañía NIELSEN publicó un artículo llamado Hábitos de los 
consumidores Colombianas en la cual realizan una encuesta a los colombianos 
sobren el consumo de los distintos tipos de snacks y en las respuestas más 
relevantes se encontró que: 
 A la hora de consumir un snack se inclinan por lo saludable, bajos en 
grasas y azucares. 
 El 31 % los consume para calmar el hambre entre las comidas, 30 % los 
come por nutrición, 27 % para sus energías, 21% para subir el ánimo y 
10 % como un regalo. 
 Aunque esta tendencia podría generar preocupación debido a que 
muchos de estos productos son considerados como poco amigables con 
la salud, las respuestas de los indican que los colombianos están 
aprendiendo a seleccionar cuáles de esos son más saludables que 
otros. 
 El 68 % prefieren los snacks naturales, desde el punto de vista del sabor 
58 %, 49 % sin colores artificiales manipulaciones genéticas y sin 48 %. 
Los colombianos también esperan cada día más de estos alimentos, como que sean 
bajos en azúcar, grasa, sal, calorías y carbohidratos. De igual forma, que sean 
orgánicos, que tengan ingredientes de fuentes sostenibles, con alto contenido de 
fibra y proteínas. 
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Con estos resultados obtenidos se puede notar que en Colombia el sector de los 
snacks y más específicamente los snack saludables es un sector en crecimiento, 
las estadísticas y las cifras muestran que hoy un mayor número de colombianos 
comienzan a sustituir los alimentos básicos de sus comidas tradicionales por snacks 
y en su preferencia naturales y que las empresas han respondido a esa demanda 
mediante la ampliación de su oferta con frutos secos, frutas deshidratadas, semillas 
etc.(Redacción Economía y Negocios, 2014). 
Con lo anterior se evidencia que la gran mayoría de personas que apuestan por un 
estilo de vida saludable, optan por una alimentación sana, que a la hora de compartir 
algo sea amigable con el sabor y a su vez nutritivo para el consumo en distintas 
horas del día. 
Debido a que Colombia es un país tropical, uno de sus sectores económicos más 
fuertes y sobre salientes es la agricultura, esta rama no solo ha sido explotada por 
las siembres de alimentos primarios, sino que también se ha motivado a los 
agricultores a tener siembras de semillas de diferentes tipos, es por esta razón 
Colombia tiene gran potencial en el desarrollo de los snacks saludable y 
tradicionales. 
Este sector de los snacks tiene una gran flexibilidad en la comercialización ya que 
pueden ser vendidos en toda clase de tiendas o superficies comerciales de mayor 
tamaño como almacenes de cadena, además se caracterizan por su excelente 
calidad tanto en la presentación del producto como en el sabor natural de su variado 
contenido(PROCOLOMBIA, 2011). 
Las tendencias más representativas del sector son:  
 En el Noreste de Colombia se identifica la mayor oportunidad para los 
snacks debido diversidad geográfica, su clima estable y su cercanía a mar y 
ríos.  
 Lo que busca el consumidor de snack son producto bajo en grasa, asados y 
naturales. 
 Los snacks se ha vuelto parte de la dieta de los norteamericanos y se ha 
tenido un boom de los productos naturales, mercado de manís, frutos 
secos, multigrados debido a su valor nutricional y la tendencia fitness que 
ha tomado fuerza en el mundo, por esta razón se espera un gran aumento 
en las ventas y consumos de los snacks. (PROCOLOMBIA, 2011) 
La empresa Nielsen realizo un estudio o consulta a los colombianos sobre su 
estilo de vida saludable para encontrar cual es la tendencia que tienen los 
colombianos frente a sus rutinas de alimentación y sus preferencias por los 
alimentos saludables. 
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Las respuestas más significativas de la encuesta realizada por la empresa Nielsen 
en el año 2015 y que muestran una tendencia son(Nielsen, 2015): 
 Los encuestados más exigentes dijeron un 46% estar muy de acuerdo en 
pagar más por los alimentos que promuevan beneficios en la salud y un 44 % 
de acuerdo. 
 
 Exigir calidad cuando el producto es beneficioso para la salud y está por 
encima del precio base 43% muy de acuerdo, 43% de acuerdo. 
 
 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas 
orgánicas (34% fuertemente de acuerdo, 50% de acuerdo). 
 
 75% de los encuestados están dispuestos a sacrificar los gustos por opciones 
más saludables de alimentación. 
 
 Solo algunos de los encuestado buscan estos alimentos saludables en tiendas 
especializadas, el resto lo buscan en tiendas y mercados. 
 
 Un 81% opinan estar dentro de la “onda soy lo que como” y dicen que los 
resultados son lo que consuman. 
 
 78% leen las etiquetas nutricionales de los alimentos para conocer todos sus 
ingredientes, vitaminas y porcentajes, debido a que cada vez esto es más 
importante en el momento de escoger un producto o informarse cuanto 
beneficio o daño puede causar el alimento. 
Gracias al compromiso institucional, el INVIMA recibió en 2009 el reconocimiento 
de la Organización panamericana de la Salud -OPS, como Autoridad Nacional 
Reguladora de Medicamentos en América Latina, y en 2010 la certificación Icontec 
bajo la norma NTC GP 1000:2009 e ISO 9001:2008. 
Hoy el INVIMA realiza importantes esfuerzos por fortalecer su presencia en todo el 
territorio nacional, modernizar su estructura organizacional, ampliar su 
infraestructura y ser reconocido a nivel internacional como referente técnico y 
científico en los asuntos de su competencia. 
Como resultado de sus inspecciones, vigilancias y análisis, el INVMA ha publicado 
una serie de normas relacionadas con productos alimenticios que pueden ser 
consultadas a continuación: 
 
Legal 
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El marco legal en materia de emprendimiento ha evolucionado en una compleja 
combinación de leyes y decretos, en regulaciones legales, reglas judiciales y la 
práctica real. Por tanto ciertas legislaciones pueden ser de nueva creación o estar 
actualizadas, otras pueden basar su funcionamiento en leyes obsoletas que están 
desactualizadas, pero que sin embargo aún están vigentes, lo que conlleva a que 
puedan existir diferentes interpretaciones, conflictos e inconsistencias entre las 
diferentes partes que dan forma a un marco legal y en consecuencia al proceso en 
sí(H.Escobar, 2013). 
En el ámbito legal de la producción de alimentos, Colombia tienen una entidad 
especializada en el control y supervisión de la producción , comercialización en el 
sector de los alimentos y medicamentos , este es más conocido como El Instituto 
Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos de la República de Colombia 
(INVIMA).El fin de esta entidad reguladora es velar por la salud de los colombianos 
mediante la inspección y atención de las normas establecidas tanto en la producción 
como en la higiene y calidad de la materia prima(QuimiNet, 2006). 
Esta entidad tuvo tanto reconocimiento por sus buenas prácticas y su control que 
se le otorga un reconocimiento en el 2009 nombrándola autoridad nacional 
reguladora de medicamentos en América latina y en 2010 la certificación Icontec 
bajo la norma NTC GP 1000:2009 e ISO 9001:2008(QuimiNet, 2006). 
Estos son alunas de las normativas que se amplían en el decreto 3075 del 1997 y 
tiene un enfoque en la producción y comercialización de alimentos: Legislación 
sanitaria, estado de salud para el personal que manipula alimentos ,educación y 
capacitación, requisitos sanitarios para la manipulación de alimentos, condiciones 
sanitarias básicas para el cuidados del medio ambiente, reglamento técnico para 
los etiquetado o rotulados de alimentos envasados o empacados, sistema de 
protección y control del agua, requisito para ser manipulador de alimentos, 
condiciones para el establecimiento de capacitación, etc.(Maria Teresa Forero,s.f) 
El ministerio de la protección social también tienen un reglamento técnico sobre la 
lista positiva de aditivos permitidos que se fabriquen procesen, envasen, almacenen 
transporten, expendan, importen, comercialicen y se utilicen en alimentos y bebidas 
alcohólicas, para garantizar el cumplimiento de la salud pública de los colombianos 
ya que está establecido que “Serán responsables, de acuerdo con la ley, quienes 
en la producción y en la comercialización de bienes y servicios, atenten contra la 
salud, la seguridad y el adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios ” 
Para la creación de empresa en Colombia se debe llevar varios trasmites legales, 
debido a que existen requerimientos especiales para llevarle un control a las 
empresas existentes del país y regular sus actividades. A continuación, se nombran 
de forma general y sin especificar los procedimientos los trasmites que se requieren: 
• Realizar la minuta de la constitución de la empresa.  
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• Elaboración de la Escritura Pública de Constitución (notaría pública). 
• Requisitos y procedimientos ante la Cámara de Comercio para la expedición del 
registro Mercantil y Certificado de Existencia y Representación Legal. 
• Trámites ante la DIAN para la expedición del NIT y el RUT.  
• Enumerar los requisitos obligatorios ante la Alcaldía para obtener los documentos 
e información acerca de Industria y Comercio, Avisos y Tableros, Uso de Suelo, en 
sus respectivas de pendencias. 
• Expedición del Certificado de Seguridad.  
• Solicitar la visita de Control Sanitario por parte de DISTRISALUD.  
• Inscripción ante el Seguro Social y la EPS escogida. Mostrar  
• Afiliación a la Administradora de Riesgos Profesionales. ARP.  
• Apertura de la Cuenta Corriente de la Empresa. 
(Rueda, s.f) 
 
Tecnológico 
Actualmente existe una ciencia llamada la tecnología de los alimentos que se enfoca 
en estudiar todos los aspectos de los alimentos desde su composición física, 
química y  microbiológica recorriendo toda la cadena de valor a la que puede estar 
sometida es decir el proceso de trasformación , el empaque y su distribución, esta 
ciencia además tiene la tarea de investigar y desarrollar nuevos productos 
alimenticios usando materias primas nuevas o tradicionales y tecnologías de última 
generación para garantizar una nutrición buena en el ser humano. Es un estudio 
donde se une la química, física, biología y las ingenierías para trasformar los 
alimentos y proporcionar tanto crecimiento económico como científico(Consejo 
superior de investigaciones científicas). 
Como apoyo a este tipo de ciencia la unión europea financia un proyecto llamado 
RECAPT(Retailer and consumeracceptance of promising novel technologies and 
collaborativeinnovationmanagement) creado desde el 2011 que tiene como fin la 
creación de una plataforma donde se logre recopilar investigaciones sobre los 
alimentos, nuevos inventos, nuevas tecnologías todo enfocado en el sector de los 
alimentos, además busca mediante la colaboración científica la innovación de 
alimentos o productos que puedan ser adaptados a las demandas del mercado, para 
esto una herramienta de máxima importancia es el desarrollo de nuevas tecnología 
para asegurar una excelente calidad , seguridad y confiabilidad del 
consumidor(CHAVARRÍAS, 2013). 
 43 
Mediante el proyecto RECAPT se ha llegado a 15 principales avances científicos en 
alimentos(CHAVARRÍAS, 2013):   
1. Envases activos: Son envases novedosos que interactúan con el alimento que 
tienen contenido para proporcionarle un tiempo de conservación mayor y que 
no pierdan la calidad por el almacenamiento. 
2. Películas biodegradables: Son paredes o barreras entre el alimento y su 
entorno que crea una protección contra efectos no deseados como 
microorganismos.  
3. Plasma frío: es una tecnología que elimina patógenos de cualquier superficie 
en contacto con los alimentos. 
4. comestibles: Controla la transferencia de humedad para mejorar la seguridad, 
calidad, sabor, olor y conservación. Es comestible lo que reduce los desechos 
y contaminación. 
5. Irradiación a través de haz electrones: Es una forma de energía ionizante de 
baja intensidad útil sobre todo en productos envasados. 
6. Homogeneización de alta presión: A través de este proceso mecánico se 
somete un producto líquido a alta presión. 
7. Alta presión: Se usa para lograr la desinfección y conservación de alimentos 
con un procesado mínimo que no afecta al contenido nutricional. 
8. Presión hidrodinámica: Usado para ablandar la carne tras el sacrificio mediante 
la aplicación de ondas de presión a través de la conversión de energía eléctrica 
en mecánica. 
9. Envases inteligentes: Sensores que muestran el estado de los alimentos. 
10. Calentamiento por infrarrojos: Capacidad para calentar alimentos sin 
necesidad de que entren en contacto directo con la fuente de calor 
11. Calentamiento óhmico: La energía eléctrica se disipa en calor, lo que se 
traduce en un calentamiento rápido y uniforme.  
12. Campos eléctricos pulsados: inactivar grandes cantidades de 
microorganismos, es decir una reducción de la actividad biológica. 
13. RFID: La identificación por radiofrecuencia, una forma de código de barras 
inteligente con actualización y cambios. 
14. Extracción súper crítica de fluido: Un material soluble se extrae de un material 
alimenticio a través de un disolvente (la sacarosa de la remolacha o el café de 
los granos). 
15. Corte por ultrasonidos: La aplicación deultrasonidosmejora la calidad de la 
superficie del corte en el alimento. 
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3.3.2 Análisis del ambiente competitivo- 5 fuerzas de Porter 
1. Amenaza de nuevos entrantes 
Existen algunas barreras principales que se diferencian en los distintos sectores 
económicos, a ser analizadas pueden arrojar un diagnóstico del sector que vamos 
a intervenir y así tener herramientas para saber la viabilidad del producto. 
Economía de escala 
Actualmente los sustitutos de la Sacha Inchi en snack poseen una ventaja 
competitiva sobre el producto, ya que hoy en día estos cuentan con la demanda 
requerida para producir en masa, el problema que encuentra este producto al 
ingresar en este mercado es que como no es un producto conocido por el mercado 
no tiene la suficiente demanda para empezar a producir en masa, por lo que 
inicialmente no podrá contar con esta ventaja, lo que podría buscarse con el 
producto es lograr una fuente posición por propaganda que se le haga y de esta 
forma lograr una rápida fidelización de clientes, puesto que lo que se pretende es 
que las personas reconozcan que aunque el precio del producto sea mayor al de un 
snack común, este tiene un valor agregado que justifica el precio de lanzamiento, el 
cual es el beneficio nutricional que representa para las personas. 
 
Beneficios de la demanda de escala  
Los consumidores dentro de la industria alimenticia son grandes retos para el sector 
ya que no solo hay que cumplir con altos estándares de calidad para preservar la 
salud y el bienestar de los consumidores, sino que también factores que determinan 
la diferenciación del producto posea características atractivas para el consumo, 
como sabor, nutrición y apariencia. 
 
Costo de cambio para el consumidor  
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Para los consumidores en el mercado actual la oferta de productos sustitutos es 
amplia y creciente de esta manera la búsqueda de nuevos proveedores no implica 
costos, ni mayores esfuerzos, es por ello que se considera como un riesgo bajo. 
 
Diferenciación de productos e identificación de marcas: 
El mayor diferenciador del snack de Sacha Inchi es su contenido nutricional pues 
comparado con las demás semillas oleaginosas, es el más rico en grasas buenas 
93,6% de su composición, casi su totalidad es aceite insaturado -omega 3, 6 y 9-, 
que beneficia a la población de todas las edades a nivel de salud ayudando 
al fortalecimiento de las funciones cerebrales, la disminución del colesterol y el 
control de la presión arterial. 
Otros snack saludables están compuestos en su mayoría por los mismos 
ingredientes como el arroz inflado , el maní ,frutos secos ; pero el omega snack será 
un producto totalmente nuevo en la ciudad que traerá al consumidor unos sabores 
y texturas diferentes , este podrá ser un complemento para  sus comidas principales 
gracias a los nutrientes que trae , además , el hecho de que no en la industria del 
valle de aburra   brinda la posibilidad de negociar con otras marcas del medio  para 
agregar a sus productos el sacha inchi tostado y generar así un valor agregado en 
él. 
Además, el snack de sacha inchi tiene muy buena historia comercial en el Perú, ha 
ganado premios en suiza como el mejor plan de negocio, con historiales de 
exportación de hasta 30.00 toneladas a 17 diferentes países del mundo y se tiene 
la ventaja de que actualmente en Colombia específicamente en Antioquia existen 
sembrados de la semilla que podrán abastecer el mercado(Chirinos, Octavio; 
Adachi, Leonardo; Calderón, Fernando; Díaz, Raúl; Larrea, Luis; Mucha, Gustavo; 
Roque, 2009). 
 
Acceso desigual a canales de distribución 
Hoy en día para los nuevos competidores que surgen en el sector es un reto generar 
nuevos canales de distribución o lugares donde no llegan los competidores ya que 
el mercado es agresivo y con alta rotación en los productos es por ello que es 
necesario desarrollar canales propios, por esto se considera una barrera alta. 
Requerimiento de capital  
Una gran parte del capital para la implementación de producción de esta clase de 
snacks va destinada a la mano de obra e infraestructura, financiar perdidas que se 
puedan generar al inicio del proyecto ya que este proceso puede iniciar de manera 
artesanal con métodos que preserven la inocuidad del producto, de igual forma a 
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medida que avance el mercado y crezca la demanda se podrá invertir en diferentes 
equipos automatizados que aporten a el cambio e innovación según lo requerido 
por el cliente ,tener al día permisos y procesos certificados para la industria 
alimenticia, por esto es una barrera de entrada , nivel alto. 
 
 
Política gubernamental: 
Para este tipo de actividad económica el gobierno colombiano no tiene ninguna 
restricción diferente, ni especial, se debe cumplir con protocolos comunes como 
inscripción de la empresa, registros de sanidad (registró INVIMA) y estar llevando a 
cabo una actividad de carácter legal, es por esto que se considera una barrera de 
entrada de nivel medio.  
     2. Poder de negociación de los proveedores. 
Para el desarrollo de este producto tenemos tres clases de proveedores que se 
consideran críticos a la hora de evaluar la importancia, participación dentro de la 
calidad y vida útil del producto los cuales son, productos agropecuarios de donde 
sacamos la materia prima para el producto final (semillas de Sacha Inchi), 
fabricantes de productos para valor agregado (cubiertas de chocolate, panela para 
el caramelizado, sal para el tostado) y proveedores de imprenta para los logos, y 
finalmente el proveedor del empaque de bolsas plásticas para la comercialización 
de esta manera hay que tener en cuenta y determinar la negociación con los 
proveedores siguiendo los siguientes parámetros. 
Concentración del mercado de los proveedores 
Para los proveedores de la materia prima la semilla de sacha inchi encontramos 
pocos de ellos, ya que la mayor porción de este sembrado se encuentra en Perú y 
en Colombia actualmente se está impulsando a los agricultores al sembrado de esta 
semilla brindándoles capacitaciones técnicas de la manera de cómo se debe 
producir, es algo positivo a la hora de emprender este nuevo modelo de negocio 
Para los demás insumos y transformación de la materia prima encontramos gran 
variedad de ellos que aportan en cualquier lugar del área metropolitana desde la 
búsqueda exhaustiva de proveedores que brinden la mejor calidad a un muy buen 
precio. 
Dependencia del sector para los proveedores 
Los proveedores para la producción de snacks a partir de sacha inchi no dependen 
del mismo, puesto que os proveedores atienden la demanda de muchos otros 
sectores como son repostería, confitería, y otros productos del sector alimenticio el 
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tiempo de respuesta de estos proveedores puede ser medio sin embargo al haber 
gran variedad de ellos podemos tener ventajas a la hora de elegir el que mejor se 
acode a nuestra necesidad, para el insumo principal la semilla de sacha inchi es 
usada para otros productos como aceites y derivados, por lo anterior los agricultores 
no dependen de nuestro modelo de negocio y son de nivel medio. 
 
Costo de cambio de proveedores para el fabricante 
Cualquier negocio que necesite proveedores directos, se sumerge en relaciones 
comerciales y estas relaciones pueden ocasionar una condición única para trabajar 
la buena metodología para la consecución de proveedores sustitutos será la 
herramienta principal para no incurrir en costos elevados a la hora de cambiar de 
proveedor por falta de cumplimiento o problemas logísticos de esta manera los 
proveedores mantiene un nivel bajo de negociación. 
Diferenciación de la materia prima  
Los productos extraídos de la tierra no poseen un valor agregado por ello no es tan 
diferenciada, es por ello que se mezclan con distintos tipos de alimentos dándole un 
valor especial a la hora del cliente elegir una opción no solo por su calidad si no 
porque además de sus características naturales posee otras que pueden resultar 
llamativas a la hora de elegir, no obstante en el proceso de trasformación y empaque 
los proveedores de los insumos principales, en el empaque pueden a ver productos 
innovadores y que se acomoden a la necesidad del consumidor por medio de 
características que pueden cumplir funciones como conservación del alimento, 
alargar la vida entre otros ,de esta manera para nuestro sector de snacks agregaría 
un valor adicional finalmente la diferenciación de la materia prima dejaría un nivel 
medio en el poder de negociación a los proveedores. 
Existencia de productos sustitutos 
La oferta de los proveedores de nuestro modelo de negocio genera un poder de 
negociación alto ya que no hay productos sustitutos a nivel agropecuario, por parte 
de los insumos no existe la posibilidad de la adaptación del modelo de negocio a la 
demanda del proveedor. 
Viabilidad del proveedor para convertirse en fabricante 
Para un proveedor de insumos es factible tener contacto directo con la materia prima 
y de esta manera analizar la posibilidad de incursionar en otro modelo de negocio y 
en base a conclusiones anteriores se puede definir un poder de negociación medio.  
    3. Poder de negociación de los consumidores 
Concentración de los consumidores 
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Para el consumo de los snacks se tiene una cantidad de consumidores altos debido 
a que se espera que una persona coma aproximadamente 6 veces al día y es común 
que entre comidas principales las personas prefieran comerse algo pequeño como 
un snack, sin embargo se tiene muchas opciones de snack y diferentes centros de 
distribución y hay q tener en cuenta que la concentración del consumidor depende 
del centro de distribución que se use, pues debe haber la suficiente relación 
distribuidor –cliente para que el mercado funcione. En el caso del snack de sacha 
inchi que en primera instancia tienen como objetivo ser distribuido tienda a tienda 
se esperaría tener una concentración alta de consumidores debido a que un 53% 
de las compras de los antioqueños se realiza en estas tiendas y existen 30.000 
tenderos en el valle de aburra. 
Amplitud de la oferta 
 La oferta que se tienen el Valle de aburra es grande, se tienen diferentes tipos 
snacks abarcado desde los tradicionales hasta los saludables y marcas establecida 
en el mercado, es por esto que el cliente tiene una variedad de opciones para elegir 
en el momento de comerse un snack, además se debe tener en cuenta la variedad 
de precios que se presenta en el sector de los snacks lo que hace que el cliente 
tenga más poder de negociación. 
Costos por cambio de fabricante para el consumidor 
Este costo depende en su mayoría del precio del snack actual que consume vs el 
snack del cambio debido a que cada fabricante maneja diferentes precios según las 
propiedades nutricionales del producto, la cantidad, y demás factores privados que 
se tengan en cuenta; los cambios de distribuidor podrían concluirse que en este 
caso no genera ningún sobrecosto pues los snacks se pueden encontrar en la 
mayoría de distribuidoras de alimentos. 
Capacidad de los consumidores de autoabastecerse 
Teniendo en cuenta la variedad de productos que son catalogados como snacks 
existen muchas recetas para hacer de forma individual diferentes tipos de estos  
pues la mayoría están compuestos por ingredientes tradicionales que se tienen en 
el hogar y no presentan mayor complejidad, sin embargo la finalidad  a la hora de 
elegir un snack es que satisfaga la necesidad puntual del consumidor de poder llevar 
una comida consigo y que le permita adquirir nutrientes mientras llega la hora de 
una comida principal, es por eso que un producto elaborado por la persona no 
supliría la necesidad del tiempo y el espacio entre comidas. 
 
Sensibilidad al precio  
La sensibilidad del precio para el consumidor en cualquier sector tiene ciertas 
dependencias como lo son la calidad, las alternativas y los sustitutos, en el caso de 
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los snacks al tener tan variados productos para elegir el cliente puede evaluar los 
diferentes precios y entrar a una comparación que genera una competencia en los 
diferentes fabricantes, por parte de la calidad el cliente suele asociar el tamaño del 
producto con su calidad, en el sector de los snack el tamaño debe ser pequeño para 
cumplir la finalidad pero en el mercado se encuentran diferentes presentaciones de 
estos lo que genera que el cliente compara el precio con el tamaño(Cueto, 2012). 
Protección legal y gubernamental para el consumidor 
El consumidor se encuentra protegido por una norma planteada por industria y 
comercio llamada Protección al consumidor que es “el conjunto de normas que 
regulan las relaciones de consumo que nacen en la cadena de comercialización de 
bienes y servicios entre productores, proveedores y expendedores”  debido a estas 
normas el consumidor puede demandar al fabricantes si se quebranta alguna de 
estas y el fabricante tendrá consecuencias(SIC, 2016), es decir que el poder de 
negociación es bajo. 
     4. Amenaza de productos sustitutos 
Los snacks son considerados alimentos que buscan satisfacer temporalmente el 
hambre es por esto que la mayoría de la población los consume para proporcionar 
una pequeña cantidad de energía para el desarrollo normal de actividades, mientras 
llega el momento de alimentos que proporcionan la base de nuestra alimentación 
como son la cena, almuerzo, desayuno o merienda, claro está que en algunos casos 
los snacks son consumidos solamente por placer. 
En nuestro caso nos enfocaremos en aquellos productos que son considerados 
snacks, del tipo saludables y pasa bocas, pues entre ellos encontramos, papas 
fritas, Frutos secos, granolas, Harinas, Maíz Tostado etc. De esta manera hay 
factores que determinaran el nivel de amenaza de dichos productos. 
Variedad de opciones de productos sustitutos 
La importancia de considerar productos sustitutos el mismo sector tiene como fin 
enfocarse en la individualización del producto no solo como snacks si no como 
snack saludable, es por eso que los demás alimentos que hacen parte de la canasta 
familiar no son amenaza para nuestro producto, de igual forma dentro del sector de 
los snacks existe gran variedad de productos que puedes satisfacer la necesidad 
del consumidor con factores como precio, sabor en la parte de la nutrición no hay 
tanta variedad de productos ,por esto la parte nutricional es importante para 
competir ,por lo anterior se concluye que el poder de los productos sustitutos es 
medio. 
Costo para los consumidores en cambio de productos sustitutos 
En el mercado existe gran variedad de productos que se acomodan a los precios 
del consumidor según su funcionalidad, bien sea solamente de consumir algo de 
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nutrientes o bien alimentarse y estar saludable como habito de vida, de esta manera 
este factor es medio ya que no implica un cambio drástico el cambiar de producto 
sustituto. 
Recomendación médica a consumir Snacks. 
Dentro de la perspectiva de hábitos de vida saludables y recomendaciones médicas 
los expertos en la salud, entrenadores y nutricionistas ofrecen a sus pacientes 
alternativas entre comidas de tipo saludable que aporten calorías y algún tipo de 
nutriente que les permita balancear las comidas y mantener una dieta constante que 
les ayude al buen progreso de esta manera por parte de profesionales es visto y 
recomendado este tipo de alimentos por lo anterior los productos sustitutos son un 
factor bajo en este punto. 
Con los tres puntos anteriores se concluye que la amenaza de productos sustitutos 
es media. 
    5. Rivalidad existente entre competidores  
En el mercado hoy en día se pueden encontrar grandes productores de tipo snack 
que tienen gran dominio sobre el mercado, pero además de esto cabe la posibilidad 
de realizar un análisis más profundo sobre las oportunidades con estos. 
Concentración del mercado 
Hoy en día las empresas líderes ofrecen productos de muy alta calidad para el 
consumo masivo para el mercado de consumo de entre comidas en Colombia hay 
un grupo de empresas que dan la pelea. Productos Calima, Rosquillas Caleñas, 
Manitoba, Del Alba, entre muchas otras que buscan un lugar entre los consumidores 
nacionales y extranjeros, pues la mayoría de estas firmas atienden mercados 
vecinos. Solo en maní y nueces se venden al año alrededor de $70.000 millones en 
las grandes superficies. Yupi por su parte facturó el año pasado $175.000 millones 
y según el gerente Julio Caballero Durán, la expectativa es duplicar ese dinero en 
tres años. Esta firma tiene 7 marcas y 140 referencias de producto, el 48% de las 
ventas de Pepsico corresponden a la pasa boca (El País, 2015). Lo cual indica un 
factor alto de riesgo por rivalidad de competidores. 
Tasa de crecimiento del sector 
708 mil millones de pesos fue el crecimiento que tuvo el mercado de snacks en el 
país, entre los años 2008 y 2013, El comercio de estos productos, que algunos 
podrían calificar como el mecato que consumimos entre comidas, o que incluíamos 
en la lonchera de los niños, pasó de $1,2 billones en 2008 a los $1,9 billones del 
2013 (El País, 2014). 
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Lo anterior indica un buen auge para el mercado a largo plazo, no obstante, el 
panorama no es del todo alentador por que la cantidad de competidores puede 
crecer a la misma razón que el sector. Lo cual otorga un nivel medio 
Barreras de salida  
Para salir se del mercado , de la producción  y comercialización del snack debido a 
que no se tuviera una acogida del producto , o se hubieran acabado los recursos 
económicos para continuar o simplemente se desea retirarse de la actividad 
económica , la barrera de salida en nuestro caso es fácil, ya que  si se  perderá un 
poco del capital inicial invertido pero se puede recuperar cierta parte de dinero con 
la venta de la maquinarias debido a que estas son usadas para diversos productos  
lo que hará más fácil su venta y al ser el lugar de la planta arrendado solo es cuestión 
de  acabar con el acuerdo y devolver la casa . 
3.3.3 Potencial del Sector  
Conclusión final con respecto al análisis del macro ambiente 
En conclusión cada una de las herramientas que comprende el PESTEL tiene un 
aporte significativo a la hora de tomar una decisión de los factores del entorno que 
juegan un papel importante a la hora de tomar decisiones con respecto al futuro del 
proyecto, por el lado político en Colombia hay leyes e instituciones que apoyan el 
emprendimiento es por esto que a través de esto se quiere fomentar un desarrollo 
económico y bienestar para población por esto hoy en día la viabilidad en lo político 
es prometedora, el aporte económico de este análisis se hace a través del 
crecimiento del mercado al cual pertenece el producto Omega Snack, que arroja 
una tendencia positiva en los últimos 3 años lo cual indica una buena plaza para el 
crecimiento del producto, el sector ecológico en el país se constituye como uno de 
los más exigentes a la hora de incursionar en la explotación de recursos naturales  
y trasformación de materia prima debido al gran número de normas y leyes que 
protegen el medio ambiente en nuestro país, según el análisis anterior la buena 
alimentación hace parte de una cultura que tiene como objetivo vivir un estilo de 
vida saludable es por eso que en lo social la idea de negocio tiene bastante fuerza. 
Análisis del Sector: Hoy en día una de las grandes barreras que podría tener el 
negocio es en el aspecto legal, ya que en Colombia hay entidades especializadas 
en el control y supervisión que invitan a las buenas prácticas de manufactura, de 
esta manera el correcto uso de estas legislaciones crean una barrera y a su vez son 
una mejora continua en la manera de operar, finalmente las cantidad de avances 
tecnológicos con respecto al sector alimentos hace que la industria pueda contar 
con las herramientas informáticas y técnicas más avanzadas dándole un impacto 
en la productividad positiva y a nivel técnico la tecnología va de la mano con el 
crecimiento de los sectores en el país. 
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3.3.4 Investigación del mercado  
3.3.4.1 Los Clientes-Segmentación del mercado  
Comenzando el proyecto la empresa estará ubicada en el municipio de Medellín 
como estrategia para la distribución del producto en el valle de aburra que es donde 
se encuentran ubicado geográficamente los clientes potenciales del snack de sacha 
inchi, de igual forma a medida que avance el proyecto la idea es llegar a la 
expansión de abarcar todo el departamento de Antioquia. 
Para comenzar Omega snack tiene un mercado B2B (empresa para empresa) es 
decir los clientes directos de la empresa son las tiendas. Cuando se tienen este tipo 
de mercado se depende directamente del mercado B2C (empresa a clientes) que 
tienen esas empresas que distribuyen la marca, pues si la cantidad de clientes en 
esta aumenta la demanda de mi mercado también aumenta, en conclusión, la 
segmentación de mercado para el proyecto del snack de sacha inchi tendrá la 
descripción tanto del cliente directo (tiendas) como del consumidor final del snack. 
Segmentación cliente final 
Este snack por su alto contenido nutricional puede ser consumido por personas de 
cualquier edad y género, sin embargo, esta conciencia de la importancia que tienen 
el comer de forma saludable se adquiera a una mayor edad es por ese que este 
producto esta segmentado para personas entre 20 y 60 años. Normalmente la 
comida saludable está dirigida a personas que se preocupan por salud, su 
apariencia física o por tener una nutrición adecuada, es por esto que está dirigido a 
personas con un nivel estudio entre básico y superior de estrato tres en adelante, 
dado que estas personas pueden tener más conciencia del valor agregado que tiene 
el producto. También está enfocado a personas buscan comer un alimento 
saludable cuando sienten hambre antes de las comidas principales y prefieren 
comer algo pequeño y nutritivo en vez de comer un snack tradicional, personas que 
remplazan alguna comida por un producto liviano, personas que por su ritmo de vida 
y horarios extendidos requieren de alimentos pequeños para la producción de 
energía. 
Omega snack pretende satisfacer necesidades específicas en el consumidor final 
es decir el cliente que consuma este snack busca como finalidad, primero consumir 
un producto que sea beneficioso para su salud aportando aceites esenciales y 
proteína de alta calidad, segundo que cuide su salud y a la vez mejoren su nutrición, 
tercero que tenga un precio competitivo con otros snacks y cuarto que su sabor sea 
agradable y tenga diferentes opciones de sabor para elegir.  
Como segmentación cuantitativa se tiene una estimación realizada por el DANE en 
la que dice que la población para el 2016 en el valle de aburra es de 
aproximadamente 5.654.311(DANE, 2005), para los estratos en los que están 
segmentado el producto son 3,4,5 y 6 , según el estudio realizado por el área 
metropolitana llamada Perfil Socioeconómico de Medellín Encuesta Calidad de Vida 
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2013 el porcentaje de población que se encuentra en estos estratos son : 11% 
(estrato 3), 13% (estrato 4 y 5) y 4% (estrato 6)(Area Metropolitana, 2013) y por 
ultimo para el año 2016 se tiene una proyección de que el 62 % de la población del 
valle de aburra se encuentra entre un rango de los 25 y los 70 años según el 
municipio de Medellín (DANE, 2005) es decir se puede deducir que 
aproximadamente el 28% de la población de los estratos mencionados 
anteriormente están entre los 25 y 70 años. 
En conclusión, el mercado potencial de consumidores de omega snack en el valle 
de aburra es de 443,297 personas de estrato 3,4,5 y 6 y dentro de los 25 a 60 años, 
pero se debe tener en cuenta la incertidumbre que tiene este datos debido a que no 
se cuenta con información suficiente para conocer la cantidad de  personas que 
tienen acceso a lugares de venta del producto, nicuántas de estas personas 
realmente estarían interesadas en este tipo de productos, por esta razón se le 
otorga un margen de error al dato del mercado potencial del 15 % lo que nos da 
como resultado un mercado potencial de 376,802 personas en el Valle de aburra. 
Segmentación del cliente principal o directo y análisis de distribuidores 
Omega snack busca tener una distribución mediante canales de mercado de 
tamaño pequeño o mediano, nuestros clientes son aquellas tiendas donde se 
pueden encontrar ventas minoristas pero en la etapa inicial del proyecto se quiere 
abarcar solo tiendas que se encuentren en un nivel socioeconómico de estrato 3 en 
delante, pues como fue mencionado anteriormente se tiene una dependencia del 
tipo de cliente que consumirá el snack, lo que lleva a que las tiendas deban estar 
ubicadas en los mismos estratos socioeconómicos de la segmentación del cliente 
final. 
Los clientes principales y directos de este producto son las tiendas de barrio, de 
gimnasio, de colegios, universidades, empresas, tiendas naturista y máquinas 
expendedoras en lugares públicos pero estas también deben de ir segmentadas por 
ciertas características importantes para el proyecto, estas deben estar ubicadas en 
áreas industriales y/o comerciales, la apariencia que tengan y lo que reflejan al 
cliente deben ser organizadas, limpias y ofrecer un buen servicio. 
De acuerdo a una investigación realizada por Morales (2012) de la Universidad del 
norte de la ciudad de barranquillas las tiendas tienen tres grandes segmentaciones 
y de estas se derivan ciertas categorías que describen los diferentes tipos de tiendas 
que se pueden encontrar, a continuación, se mencionaran según esta segmentación 
el tipo de tiendas que aplican en el proyecto de la comercialización del producto 
omega snack(Morales, 2012) 
 
 Tienda según su apariencia: esta segmentación se enfoca en aspectos que 
son importantes visualmente para el consumidor como la distribución, la 
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limpieza y el orden, lo que llevan a que el cliente mantenga una relación 
permanente con la tienda. 
 
 Tienda Pequeña: es un espacio reducido donde se encuentran variedad de 
productos básicos en presentaciones pequeñas o medianas y diferentes 
tipos de snacks, se caracteriza por ser ordenado y limpio. 
 Tienda Ordenada: en este tipo de tienda el consumidor siempre encuentra lo 
que necesita y puede ubicar los productos de manera fácil por el orden que 
la tienda tiene en sus productos. 
 Tienda Aseada: caracterizada por la limpieza en sus espacios, en este lugar 
el tendero suele limpiar los espacios para los clientes y sus productos varias 
veces en el día, en este tipo de tiendas el consumidor si siente seguro por su 
salud y le da un sentido de confianza así los productos. 
 
 Tiendas por su familiaridad: la finalidad de todas las tiendas de barrio es 
vender diferentes tipos de productos, pero estas tienen diferentes espacios 
para ofrecerle al cliente(Morales, 2012). 
 
 Tienda familiar: en esta toda la familia se siente en un espacio seguro, las 
madres se sientes en confianza de mandar a sus hijos solos allí y donde 
cualquiera se puede refugiar de la inseguridad, en este tipo de tiendas se 
cumplen reglas como la venta de alcohol y tabaco solo a mayores de edad. 
La mayoría de veces los dueños de las tiendas y los que atienden son 
miembros de una misma familia. 
 Tienda Popular: esta tienda está cerca de muchas casas y es vecina de toda 
una cuadra, se caracteriza por que todos reconocen al vendedor como un 
vecino más. 
  Tienda Placentera: es tipo de espacios se presta más como un sitio social 
donde se puede conversar con los vecinos y amigos mientras se consume 
algo para pasar el rato. 
  Tienda Servicial: Aquí se encuentra un servicio inigualable por parte del 
tendero, tiene un carácter familiar y una actitud de siempre listo o dispuesto 
a colaborar y sus trabajadores muestran siempre el buen servicio. 
 
 Tiendas por su rol de intermediación: esta segmentación caracteriza las 
tiendas por el tipo de servicio comercial que prestan, y por su vínculo 
logístico con mayoristas o minoristas. 
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  Tienda Surtida: su función es abastecer al cliente de manera circunstancial 
es decir aquí se compran los productos básicos cuando se acaban en el 
hogar, pero no se requiere de todo un mercado. 
 
 Tienda Todera: aunque es un espacio pequeño vende de todo un poco, este 
tipo de tienda puede tener una apariencia un poco atacada, pero en este 
lugar el consumidor siempre tiene la certeza que va a encontrar lo que 
necesita.(Morales, 2012) 
Adicionalmente un mercado potencial de este producto es la salud, se pueden 
generar asociaciones con centro médicos o médicos generales para que 
recomienden este tipo de alimentos para ayudar o evitar cierto tipo de enfermedades 
que se pueden combatir consumiendo los nutrientes que contiene la semilla por 
ejemplo gracias a los niveles de ácidos grasos insaturados que tiene la semilla 
Sacha Inchi es posible considerarla para tratamientos en pacientes que presenten 
déficit de atención e hiperactividad, ya que se ha demostrado que los niveles bajos 
de estos ácidos en el plasma y en las membranas de sangre roja, puede generar 
síntomas de esta enfermedad (Hanssen&SchumitzHusch, 2011). 
Análisis cuantitativo de clientes directos  
En estratos 3, 4,5 y 6 del valle de aburra se registran 1.217.139 habitantes, con 
base a info comercio Medellín hay  una tienda de barrio por cada 308 habitantes, 
por ende en estos mismos estratos existen aproximadamente 3.951 tiendas de 
barrio (Soto,2015). 
El cliente de omega snack también está enfocado a las tiendas de gimnasio, 
naturistas, universidades entre otras, para este dato se usó google maps en donde 
se hallaron los lugares de interés para esta investigación obteniendo los siguientes 
resultados: 
Gimnasios en Medellín: 70 
Tiendas naturistas: 50 
Instituciones de educación superior: 34 
Para un total de 4.105 tiendas de diferente tipo en el valle de aburra, este dato será 
usado como población objetivo para calcular el tamaño de la muestra del trabajo de 
campo de esta investigación. 
3.3.4.2 Estudio de mercado  
Para conocer el público objetivo de “Omega Snack” se determinaron, según la 
metodología anteriormente definida, estudios por medio de encuestas que nos 
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permitan tener información importante que nos ayude a determinar qué tan viable 
es el producto y cuáles son las necesidades puntuales del cliente. 
Para este estudio se plantearon varios objetivos que permitan conocer más a fondo 
dichas necesidades a continuación la descripción de los objetivos. 
Objetivos de la investigación 
1.    Obtener información del cliente que permita reconocer a qué tipo de mercado y 
segmento pertenece la muestra encuestada. 
2.    Identificar las fortalezas que tiene el sector al cual pertenece “Omega Snack”, las 
preferencias que tiene el cliente final, la frecuencia de consumo y el dominio que 
tiene el sector de los snacks en las tiendas. 
3.     Evidenciar las preferencias que tienen los consumidores hacia los diferentes 
snacks que se encuentran actualmente en el mercado, para así obtener información 
que permita conocer la fuerza que tiene el sector (snack nutritivo) al que pertenece 
Omega snack. 
4.    Identificar que parte de la población reconoce a “Omega Snack” como una 
alternativa viable para el consumo, comparándolo con otro tipo de snacks que 
cumple la misma función nutricional. 
El contenido de la encuesta es de nueve preguntas todas estas con respuestas de 
selección múltiple además en el encabezado de la encuesta habrá una introducción 
para los encuestados con el fin de dar a conocer información relevante que le 
permita adquirir al encuestado algunos conocimientos, que le faciliten el 
diligenciamiento de la encuesta e informen los fines de esta, 
Para llevar a cabo esta encuesta se determina una muestra total que representa a 
la población objetivo de aproximadamente 4.015 que equivalen a las tiendas de 
barrio, naturista, de universidades e industrias, para esto se usa una calculadora de 
muestras usando un margen de error del 15% debido a las variables que pueden 
afectar los datos obtenidos y un 95% de nivel de confianza, con los datos anteriores 
el resultado obtenido fue que la muestra es 43 tiendas. 
A continuación, se presenta el diseño de la encuesta: 
  
1. ¿A qué Estrato socioeconómico pertenece su local o en el 
que labora? 
  
  1   2   3   4   5   6   
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  2. ¿Qué tipo de tienda es?   
    Tienda de barrio  
     
  
    Tienda de gimnasio   
     
  
    Tienda naturista  
     
  
    Tienda universitaria  
     
  
    Tienda en industria  
     
  
    Otra   
     
  
  
             
  
  3. ¿Cuántas personas frecuentan usualmente al día su tienda? 
    10 a 20 
         
  
    20 a 30 
         
  
    30 a 40  
         
  
    más de 40 
         
  
  
 
            
  
  4. ¿Vende snacks en su tienda?  
  
  
    Si   
          
  
    No  
          
  
  
             
  
  5. ¿Promedio de snacks que vende al día?  
  
  
    1 a 10 
         
  
    10 a 20 
         
  
    20 a 30  
         
  
    30 a 40 
         
  
  
 
            
  
  
6. ¿Qué porcentaje de los snacks vendidos son saludables 
(Manís, semillas, frutos secos, galletas integrales, barras 
de cereal, arroz soplado)?    
    0%-30%  
   
  
    30%-60   
    Manís, semillas, frutos secos  
    
  
  
        
 
 
 
 
    
  
  
7. ¿Vendería usted en su tienda un snack saludable nuevo en 
el mercado con propiedades nutricionales? 
  
    Si   
          
  
    No  
          
  
  
             
  
  
             
  
  8. ¿Conoce usted la semilla sacha inchi?   
 58 
    Si   
          
  
    No  
          
  
          
 
                  
 
 
9.  Cuanto estaría Dispuesto a Pagar por nuestro producto (en Pesos) 
 
 
a. $1,000-$1,500 
b. $1,500-$2,000 
c. $2,000-$2,500 
   
 
3.3.4.3  Desarrollo del trabajo de campo 
Para encuesta fue realizada de forma directa y oral, se visitaron 43 tiendas tomadas 
como la muestra de la población objetivo, se realizó en el mes de agosto del año 
2016 en diferentes horarios y días de la semana, a cada dueño o empleado de la 
tienda se le explico el motivo de la encuesta y se le realizó una breve introducción 
del snack de sacha inchi, para facilidad del tendero la encuesta se realizó en forma 
de cuestionarios es decir se leyó cada pregunta y se diligencio cada respuesta. 
El trabajo de campo se realizó en diferentes tipos de tiendas ubicadas en estratos 
3,4,5 y 6 en los sectores Poblado, Exposiciones, Itagüí, Calasanz, Perpetuo socorro, 
Colores, Santa Lucia y Aguacatala, con el fin de abarcar diferentes perspectivas de 
la ciudad. 
No se tuvieron inconvenientes con las encuestas, ninguna fue anulada y todas 
fueron tomadas en cuenta para el análisis de resultados. 
Resultados del trabajo de campo. 
La primera pregunta validaba los estratos socioeconómicos de los encuestados para 
enfocar la encuesta solo al público objetivo, para lo cual se obtuvo que las encuestas 
estuvieron distribuidas en los estratos estratégicos y en su mayoría en el estrato 3 
(20 tiendas) y 4 (17 tiendas), en la segunda pregunta como se esperaba se 
encuestaron mayor número de tiendas de barrio debido a q su porcentaje de 
existencia es mucho mayor al resto de tiendas. 
En la tercera pregunta se evidencio que estas tiendas tienen entre 30 a 40 clientes 
(35%) y más de 40 (65%) lo que nos indica que se tiene un alto flujo de personas 
que usan esta alternativa para comprar, y la pregunta cuatro se evidencio que todas 
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las tiendas encuestadas venden snacks (100%) lo que genera una buena entrada 
de omega snack al mercado 
 
 
 
Grafico 7: Resultado de encuesta 
Fuente: Elaboración Propia 
Las pregunta 5 responde a la cantidad de snacks que se vende en una tienda al día 
en lo que se encuentra un resultado muy similares es decir en el 40 % de las tiendas 
se venden de 10 a 20 snacks y en el 42% se vende de 30 a 40 snacks sin embargo 
para efectos de resultados y cálculos de demanda se toma el resultado de cada 
porcentaje por el número de encuestas, y en la sexta pregunta se especifica el tipo 
de snack, en lo que se obtiene que en el 51% de las tiendas el snack más vendido 
son los manís, semillas y frutos secos, en el 30 % lo más vendido son galletas 
dulces, mecato y fritos y en el 19 % de las tiendas el snack más vendido son galletas 
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integrales, barras de cereal, arroz soplado, para esto se concluye que en las tiendas 
se tiene una tendencia de compra de snack saludables.  
Las preguntas siete y ocho se enfocan específicamente en Omega snack, para la 
pregunta 7 se informó los datos importantes del snack de sacha inchi y se preguntó 
si estarían dispuestos a comprar este nuevo producto a lo que respondieron si 39 
tiendas (91%) y no 4 tiendas (9%) lo que nos da como resultado que un 91% de 
nuestra población objetivo compraría el producto, y a modo de información se 
preguntó si se conocía la semilla sacha inchi para lo cual se obtuvo que 40 tenderos 
no lo conocían y solo 3 si lo conocían, por esta razón se descuenta un porcentaje 
(15%) de posibles tiendas clientes debido al desconocimiento del producto, 
finalmente se abordó al cliente para preguntarle sobre qué precio le parecería 
exequible, las opciones fueron tomadas con base a precios de venta de otros 
productos que se encuentran actualmente en el mercado y teniendo en cuenta un 
posible precio de venta al público, dentro de los resultados obtenidos encontramos 
que el 23% pagaría entre $1,000-$1,500, el 26% pagaría entre $ 2,000-$ 2,500 y 
finalmente la tendencia que representa la mayoría es el 51% de las personas 
encuestadas que dijo que el precio asequible estaría entre $1,500 y $ 2,000 pesos 
colombianos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 7: Resultado de la encuesta  
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 
23%
51%
26%
9. ¿Cuanto estaría Dispuesto a Pagar por 
nuestro producto (en Pesos Colombianos)?
$1,000-$1,500
$1,500-$2,000
$2,000-$2,500
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 Resultados cuantitativos 
En el siguiente análisis se muestran los resultados obtenidos a través de un 
muestreo significativo que representan la población de interés de la propuesta 
compañía OMEGA SNACK. Como resultado final se obtuvo que la demanda real de 
Snacks Saludables es de 513 para las 43 tiendas que equivalen a la muestra 
representativa, para saber la demanda diaria por tienda de los Snacks se hace la 
razón entre las tiendas y la cantidad total de productos saludables que estas 
comprarían, obteniendo así que cada tienda en promedio consumiría 12 unidades 
diarias de Snacks Saludables, de esta manera estas unidades serian un resultado 
teórico para obtener el número de oportunidades que tendríamos actualmente en el 
mercado de las tiendas. 
Para obtener un dato real asociamos estas 12 unidades, con la pregunta número 8 
de la encuesta realizada a las tiendas, donde 40 tenderos manifestaron desconocer 
la semilla y solo 3 de ellos la conocían, por ende, sería un factor importante para 
determinar en realidad qué porcentaje de esas 12 unidades se podrían poner en el 
mercado. A su vez hay otra variable que agrega una restricción a las ventas y es la 
competencia directa que se tiene en el mercado demandado y a su vez muchas 
ofertas capaces de suplir dicha demanda, por esta razón se asume que solo el 10 
% de los snacks saludables que una tienda vende diariamente corresponde a la 
venta de omega snack, es decir, se estima que solo se vende un snack diario de 
sacha inchi por tienda. Este estimado se refiere al principio de las operaciones, 
esperando que por la buena calidad del producto y una buena gestión del nuevo 
negocio esta cifra va a crecer con el tiempo.  
Finalmente, en la siguiente tabla se resume la opinión de las tiendas encuestadas, 
donde el 91% coincidía en querer adquirir el producto, de esta manera la proyección 
estimada de tiendas que comprarían el producto seria de 39 tiendas en total y se 
descuenta un 15% al total de estas tiendas asociándole el desconocimiento de la 
mayoría de las tiendas de la materia prima (semilla Sacha Inchi). 
Para este análisis se usan los datos cuantitativos obtenidos en la encuesta y se 
aplican las siguientes deducciones: 
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Tabla 5: Resultados cuantitativos de la encuesta 
SNACKS AL DIA  
RANGO DE 
SNACKS  PROMEDIO PORCENTAJE TIENDAS CANTIDAD TOTAL DE SNACKS  
10_20 15 40% 17,2 258 
30_40 35 42% 18,06 632,1 
1_10 5 9,00% 3,87 19,35 
20_30 25 9,00% 3,87 96,75 
TOTAL SNACK GENERAL 1006,2 
PORCENTAJE DE SALUDABLE  51% 
TOTAL DE VENTAS DE SNACKS SALUDABLES DIARIOS 
EN 43 TIENDAS 513 SNACKS 
VENTAS DIARIA DE SNACKS SALUDABLE POR TIENDA 12 SNACKS 
DEMANDA DE OMEGA SNACK (10 %) 1 SNACKS 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.3.4 Análisis del mercado de los competidores 
El snack, como su nombre lo indica (Sano), es de tamaño pequeño. Para su 
consumo no requiere de preparación. A partir de algunas necesidades puntuales 
PORCENTAJE DE TIENDAS QUE COMPRARIAN 
EL PRODUCTO 91% 
TIENDAS ENCUESTADAS 43 
TOTAL DE TIENDAS PROYECTADAS  39 
REDUCCIÓN POR DESCONOCIMIENTO DE LA 
M.P (-15%) 33 
TOTAL DE TIENDAS CLIENTES 33 
CONCLUSION DE DEMANDA CALCULOS RESULTADOS  
MERCADO OBJETIVO (Tiendas) - 4015 
TIENDAS PROYECTADAS BASADOS EN 
ENCUESTA 
REGLA DE 3 = 
(4015*33)/43  3081 
DEMANDA DE OMEGA SNACK (10%) (1 
PAQUETES X TIENDA) (3081 *1 SNACK) 3081 
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han ido surgiendo una diversidad de productos a lo largo de varios años, según su 
funcionalidad y precios y de allí se derivan competidores directos y competidores 
indirectos para el producto del presente proyecto de grado. 
 
Competencia directa  
Competencia directa de primer grado 
Son aquellas empresas que operan en nuestro mismo mercado idénticos canales 
de distribución, con iguales o parecidos productos o servicios, que satisfagan el 
mismo perfil de consumidores. En nuestro caso son productos que suplan la 
necesidad puntual no solo de un proporcional nivel de energía adecuado entre 
comidas sino también proporcionando un buen aporte nutricional. Hoy en día en el 
Valle de Aburra existen varias empresas que comercializan y producen este tipo de 
snacks. Cabe resaltar que actualmente no hay competidores directos de la semilla 
de Sacha Inchi solamente se posee registro de productos derivados como aceites 
ya que de esté se extraen propiedades como el omega 3, a continuación se presenta 
la lista de competidores identificados. 
Semillas, Frutos Secos 
Productos de origen vegetal y obtenido de la extracción agrícola a continuación 
algunas compañías competidoras, D Y A FRUTOS SECOS Y NUECES LTDA, 
FRUTOPIA FRUTOS SECOS Y DESHIDRTADOS S.A.S, FRUTOS EN 
CONSERVA DE COLOMBIA LTDA. 
Snacks ricos en proteína y Omega 3 
Alimento a base de compuestos como semillas, frutos secos y otros ingredientes 
agregados para un mejor sabor, algunos competidores, SELECTA COMPANIA DE 
CEREALES S.A.S (BARRA PROTEICA), MA SNACKS (PITA CHIPS), DELIVERY 
FRUIT AND SNACKS (DELIVERY SNACKS), DELIVERY S.A. 
Competencia directa de segundo grado 
En esta parte del análisis se identificaron los alimentos que cumplen con la misma 
funcionalidad, el precio es un poco variado, pero no tienen las mismas propiedades 
y características, dentro de estos productos tenemos los siguientes sub sectores, 
fabricantes y marcas. 
Granolas y Barras cereales 
 Nacional de Chocolates S.A.S (Tosh) 
 Éxito S.A.S (SPORT - Cereal Dietético En Barra) 
 Kellogs Colombia S.A (All Bran, Special Bar) 
 Quaker (Barra de Cereal Quaker) 
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Alimentos Funcionales  
 NOEL S.A.S (Galletas integrales, TOSH) 
 PEPSICO (Galletas Quaker) 
 Repostería SUSI (Arroz soplado y quinua) 
  Colombina S.A.S(Crakenas) 
 Grupo Danone (Activia) 
 Alpina S.A (Yox) 
 
 
Competencia indirecta  
Estos productos son llamados de esta manera por el objeto que los utilizan los 
consumidores con el fin de solamente probar cosas nuevas y calmar el hambre 
mientras llega la próxima comida y simplemente proporcionar niveles de energía sin 
tener en cuenta el aporte nutricional de estos productos y el precio, algunos de los 
productores y productos a continuación. 
Alimentos Sustitutos 
 Papas fritas Margarita (Frito Lay) 
 NatuChips (PEPSICO) 
 Multi Cereal (YUPI) 
 Bebidas entre comidas (Bonyurt, Café, Avena) ALPINA, OMA, JUAN 
VALDEZ 
 Productos Helados (Crema Helado, Colombina) 
 Dulces, Chocolates (Nacional de Chocolates, Colombina)1 
 
3.3.4.5 Análisis del mercado de los proveedores 
En el análisis de los proveedores hay que tener en cuenta que un snack se compone 
de la materia prima en este caso el sacha inchi, un saborizante ya sea artificial o 
natural que le otorgara al producto un diferenciador y una gama de opciones para 
ofrecer al cliente , un empaque que puede estar constituido por diferentes 
materiales, formas y tamaño y un sello de distinción en el que se le añadirá al 
producto la información básica, que puede estar impreso en el empaque o puede 
ser anexado a este. 
                                               
1La información de los consumidores fue obtenida de la base de datos de 
http://empresite.eleconomistaamerica.co/. 
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Debido a que la materia prima es una semilla y depende de factores como clima, 
suelo, altitud, luz, agua etc. en el caso del sacha inchi hay que tener en cuenta lo 
siguientes aspectos sobre los sembrados(Cespedes, 2006): 
Temperatura: Crece y tiene buen comportamiento a diversas temperaturas que 
caracterizan a la Amazonía Peruana (mín. 10°C y máx. 36°C). Las temperaturas 
muy altas son desfavorables y ocasionan la caída de flores y frutos pequeños, 
principalmente los recién formados. Altitud: Crece desde los 100 m.s.n.m. en la 
Selva Baja y 2 000 m.s.n.m. en la Selva Alta.  
Luz: A bajas intensidades de luz, la planta necesita de mayor número de días para 
completar su ciclo vegetativo; cuando la sombra es muy intensa la floración 
disminuye y por lo tanto la producción es menor. 
Agua: Es una planta que requiere de disponibilidad permanente de agua, para tener 
un crecimiento sostenido; siendo mejor si las lluvias se distribuyen en forma 
uniforme durante los 12 meses (850 a 1 000 mm). El riego es indispensable en los 
meses secos. Períodos relativamente prolongados de sequía o de baja temperatura, 
causan un crecimiento lento y dificultoso. El exceso de agua ocasiona daño a las 
plantas e incrementa los daños por enfermedades.  
Suelo: Tiene amplia adaptación a diferentes tipos de suelo; crece en suelos ácidos 
y con alta concentración de aluminio. Se deben elegir los suelos que posibiliten su 
mejor desarrollo y productividad. (Cespedes, 2006) 
Por esta razón se debe contar con al menos 2 proveedores de la semilla que se 
encuentren en diferentes aéreas para evitar que se tenga un desabastecimiento por 
factores climatológicos. Pero se debe tener en cuenta que por el hecho de tener 
diferente proveedores se debe contar una estandarización de la materia prima 
exigiendo una semilla fresca (menos de 2 meses de recolectada), con un tamaño 
estandarizado o promedio (3 a 5 cm), el proveedor  debe de contar con un sistema 
de bodegaje adecuado (temperatura  21o C y niveles de humedad 13 %) y su 
manipulación y transporte sin riesgos de contaminación (Cespedes, 2006). 
Para el Estudio de proveedores se usan tres elementos importantes para referenciar 
los posibles proveedores.  
Empresa: Nombre de la compañía a la que pertenece directamente el producto o 
presta el servicio requerido. 
Producto: Breve descripción del producto en el que se está interesado. 
Precio: costo promedio del producto/servicio o variables de las que depende el 
precio. 
Plaza: Ubicación física de la empresa o sitio donde se adquiere el producto.  
 67 
Promoción: Herramienta usada por la empresa para promocionar sus 
productos/servicios. 
 
 
Proveedor de materia prima 
Después de una análisis en el mercado actual se tomaron los 3 proveedores que 
cumplieran con los requerimiento anteriormente especificados para la semilla de 
sacha inchi. 
Tabla 6: Proveedores de materia prima 
 
Empresa o 
Persona 
Producto Precio Plaza Promoción 
SachaCoop Julio 
Cesar 
Hernández 
Semilla de sacha 
inchi con cascara 
$ 10.500 
el kilo 
Manizales http://www.sachacoop.com/ 
SachaCoop 
Fredy Humberto 
Arcila 
Semilla de sacha 
inchi con cascara 
$ 10.000 
el kilo 
Medellín http://www.sachacoop.com/ 
LUIS A 
MUÑETON 
Semilla de sacha 
inchi con cascara 
$ 8.000 
el kilo 
San 
Jerónimo 
http://cultivosachainchi.blogdiario.com/ 
Fuente: Elaboración propia con base en sachacoop (2015) 
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Proveedor de empaque 
En el estudio de mercado para los proveedores de empaque se encontrón varios 
tipos de empaquetado como son: bolsas herméticas, recipientes de vidrio o plástico 
con tapas de aluminio, bolsas de aluminio y bolsas plástica tradicional. 
Tabla 7: Proveedores de empaque 
Fuente: Elaboración propia con base (Bel-Plásticos, Plásticos GYC, Plásticos 
Arango, Cajas y Empaques de Colombia) 
 
Proveedor de Publicidad. 
Además de un empaque se requiere una publicidad en este, donde se expongan las 
características del producto como el nombre, sabor, imagen, empresa etc. y 
contenga los valores nutricionales del snack. Para esto se van a usar impresiones 
digitales en papel adhesivo el cual se puede adquirir en diferentes presentaciones 
ya sea metalizado, en polipropileno, con imágenes, colores, transparente o en un 
color base y dependerá del tamaño del empaque que sea usado debido a que debe 
tener una apariencia proporcional. 
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Tabla 8: Proveedores de publicidad 
 
Fuente: Elaboración propia con base (Litografiad Rocco Graficas, ADH, ASHE 
S.A.S) 
 
Proveedor de Elemento Diferenciador. 
Como elemento diferenciador y como idea innovadora se quiere hacer un producto 
que además de sus propiedades nutricionales posea características que sean 
amigables con el sabor haciéndolo más llamativo a la hora de elegir un snack a 
cualquier hora del día. Entre las opciones para darle un valor agregado al producto 
se encuentra Sacha Inchi en diferentes presentaciones. 
 Caramelizado 
 Bañado en chocolate 
 Tostado 
 En el siguiente cuadro se muestra una descripción breve de los 
proveedores que son necesarios para la etapa productiva donde se le 
agregara cada uno de los ingredientes que dan un valor diferenciador. 
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Tabla 9: proveedores de cobertura de chocolate  
Fuente: Elaboración propia con base (Páginas Web Almacenes Éxito, Makro, 
Nacional de Chocolates) 
 
 
 
Tabla 10: Proveedores de caramelizado 
Fuente: Elaboración propia con base (Páginas Web Almacenes Éxito, Makro, 
Manuelita 
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3.3.4.6 Plan de mercadeo  
Para este nuevo producto Omega Snack, es necesario recolectar información que 
permita determinar, a partir de un análisis cualitativo y cuantitativo, la viabilidad y 
aceptación de este producto en una muestra. 
Producto 
Omega snack es un derivado de la semilla sacha inchi, científicamente es conocida 
como Plukenetiavolubilis, es originaria del Perú y es muy consumida en esta región 
gracias a los resultados que refleja en la salud de las personas que la consumen 
debido a su contenido nutricional, entre sus beneficios se encuentran, la reducción 
de obesidad, el favorecimiento a tratamientos de enfermedades, tales como el 
cáncer o diabetes, entre otros beneficios (Tito Huamaní& Bautista Flores, 2009).  
Este contenido nutricional que contiene omega snack le da un valor agregado 
diferente a los demás snacks saludables que se encuentran en el mercado, además 
presenta una variedad de canales de distribución y aliados para su promoción y 
venta y las diferentes presentaciones que tiene el snack le da un toque único y 
diferenciador. El omega snack es muy similar al maní, pero en este caso es la 
semilla sacha inchi sin cascará, procesada bajo un tostado para darle una textura y 
sabor diferente; la propuesta de su presentación será una bolsa plástica con 30 
gramos de producto en diferentes presentaciones.  
Líneas o presentación de Omega snack 
Para comenzar omega snack presentara 3 diferentes líneas para ofrecerle al cliente 
mayor variedad y diferentes opciones de sabor sin perder el contenido nutricional. 
Omega snack natural: este producto tiene el sabor natural de la semilla bajo un 
proceso de tostado, esta línea está enfocado para las personas que más cuidan su 
línea y dieta o personas que sufren de diabetes o colesterol. 
Omega snack con chocolate: este producto es la mezcla entre la semilla tostada y 
un baño de chocolate, el enfoque de este producto es darle al cliente un producto 
dulce pero nutritivo, un postre diferente y una oportunidad de “pecar” con un 
chocolate pero que a su vez le esté otorgando nutrientes esenciales al cuerpo. 
Omega snack caramelizado: este producto es algo más tradicional y acorde a la 
cultura Antioqueña, la semilla tostada es caramelizada con panela natural, la 
segmentación de este producto es para las personas más adultas que reconocen 
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este sabor de caramelizado de panela como un sabor tradicional en los snacks, pero 
tendrá el valor agregado que ofrece omega snack. 
Plaza  
Con el snack de sacha inchi se pretende llegar a dos tipos de clientes o canales de 
distribución en el mercado,  primero lugares donde se promueve la cultura saludable 
en el Valle de Aburra, como son gimnasios, centros de acondicionamiento físico, 
centros médicos, máquinas expendedoras de universidades y centros comerciales, 
tiendas cercanas a lugares públicos, estos a su vez actuaran como canales de 
distribución para llegar a nuestro cliente final que son las personas que buscan un 
snack nutritivo, saludable y con un buen sabor. Las distintas estrategias para llegar 
a nuestros clientes finales parten de la iniciativa de buscar distribuidores en los 
distintos segmentos anteriormente descritos considerando el grado de influencia 
que tiene cada uno de estos canales en el mercado actual. 
Distribución en gimnasios, tiendas naturistas y centros médicos 
Esta plaza serán un aliado para la venta y distribución del snack pues está 
conformado por personas conocedoras del tema del cuidado de la salud y la 
nutrición, al crear una alianza con los clientes y una confianza en el producto podría 
ser un producto recomendado para beneficios de distintos tipos: los médicos podrán 
recomendarlo para la prevención de ciertas enfermedades, los entrenadores de 
gimnasio como dieta y las tiendas naturistas como alimento rico en vitaminas y 
totalmente natural. Para llegar a esta plaza se necesita de una gran parte de 
promoción que será descrita posteriormente en el trabajo. 
Distribución por línea de producto 
Para el caso de omega snack su estrategia de distribución no tendrá variaciones sin 
importar la línea de producto, todas las presentaciones serán promovidas en los 
distintos distribuidores, solo tendrá dependencia según la decisión del cliente, es 
decir si el porcentaje de ventas de alguna línea es mayor en algún punto de 
distribución entonces este cliente podrá elegir qué producto de omega snack desea 
comprar. 
 
Promoción del producto. 
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Para llegar a los clientes se tendrán vendedores tienda a tienda una persona con 
buena presentación que represente a Omega Snack en el mercado a través de su 
imagen y estrategias en los lugares definidos (gimnasios, centros de 
acondicionamiento físico, hospitales, máquinas expendedoras de Universidades y 
Centros comerciales, tiendas cercanas a lugares públicos),de tal manera que 
puedan abordar al cliente de una forma personalizada ofreciéndole un buen nivel de 
servicio, colocación de portafolio, propuestas llamativas que impacten a los canales 
para que se conviertan más que en clientes en aliados dándole un mayor enfoque 
a crear lazos estrechos de negociación con entidades como lo son las tiendas 
naturistas con sus respectivos representantes, los centros de acondicionamiento 
con los entrenadores pues finalmente son ellos los voceros encargados de 
apalancar clientes finales, aprovechando las propiedades nutricionales del producto 
que puede ser recomendado y a su vez vendido obteniendo un beneficio mutuo que 
permita posicionar nuestro producto, además ofrecerles un producto llamativo y 
nuevo que se convierta en una oportunidad de negocio, gracias a el estudio 
realizado donde se evidenciaron las necesidades propias de poner dicho producto 
en ese lugar como ítem fundamental en la negociación es tener en cuenta la 
rentabilidad de venta o costo por servir que sea equitativo para ambas partes y 
además de eso eficiencia en la entrega para abastecer de nuevo el negocio y las 
unidades vendidas para que de esta manera no haya perdida por no vender y así 
asegurarle al cliente un cubrimiento de la demanda. 
Dentro de la propuesta de valor inicialmente se pretende dar a conocer el producto 
al cliente convenciéndolo de los beneficios y la versatilidad del producto,iniciativas 
como muestras gratis para hacer un análisis de acogida inicial del producto dentro 
de los usuarios frecuentes, todos estos gastos corren por cuenta propia de esta 
manera darle una garantía al cliente y pueda convencerse del producto. Finalmente, 
después de establecer una relación comercial, se pasa a la parte de negociación 
donde habrán términos que puedan beneficiar a ambas partes, ya que no solo las 
cantidades vendidas son lo más importante, sino la alta frecuencia de rotación del 
producto, de tal manera que en una semana puedan programarse dos visitas y 
hacer pedidos por la capacidad de venta del cliente donde lo más importante es la 
fidelización del cliente y la variedad del producto que se les pueda ofrecer. 
Esta estrategia es pensada con el fin de seguir ofreciéndole al cliente después de 
su compra una atención por parte de Omega Snack, como las demás estrategias 
que se busca implementar, todas apuntan a la fidelización del cliente y una oportuna 
atención a sus necesidades, a pesar de representar un costo adicional para el 
producto, puede ser a su vez una fuente inmediata de ingreso, pues el beneficio se 
va a ver reflejado en brindar la posibilidad por medio del voz a voz obtener nuevos 
clientes. Este servicio incluye varias actividades que pueden ayudar a cumplir ese 
objetivo, además por ser un producto nuevo el principal enfoque será fidelizar la 
mayor cantidad de clientes posibles. 
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Material P.O.P, Promotoras y Muestras gratis. 
A partir de imágenes publicitarias, volantes y campañas publicitarias alrededor de 
tiendas y puntos estratégicos se pretende hacer un posicionamiento de la marca 
para dar a conocer a nuestros clientes finales nuestro producto y garantizarle al 
distribuidor un acompañamiento en la marca de esta manera dar la confiabilidad y 
la certeza de abrir un mercado en conjunto. 
Como parte fundamental del acompañamiento al cliente dentro de la estrategia de 
mercadeo la imagen publicitaria es muy importante es por eso que hay herramientas 
como impulsadores o impulsadoras que por medio de campanas y pequeños 
eventos puedan dar a conocer el producto de manera masiva de esta manera 
tendremos el primer acercamiento con el cliente final y en darnos a conocer por 
medio de los canales de distribución. 
 
Promoción en medios de comunicación  
En la actualidad y con la era de nuevas tecnologías es óptimo poder utilizar todas 
las alternativas para la promoción de nuestro producto, el marketing digital es hacer 
el uso de estos medios y crear distintas estrategias digitales para atraer y fidelizar 
clientes, a través de publicidad en redes sociales que es por allí donde las marcas 
modernas contactan a sus consumidores para ofréceles valor y construir alianzas 
ofreciendo su producto de una manera más llamativa 
Por medio de Facebook: Se seleccionó esta red social porque ésta brinda la 
posibilidad de tener información actualizada al instante, una mayor interacción con 
el consumidor debido al alto nivel de uso en el mundo de esta red social, un 
personaje público puede crear una página para su negocio que permita tener más 
de 5 mil contactos de esta manera se convertirá en una sucursal virtual de nuestro 
negocio, la gente podrá acceder a información inmediata de la compañía, la 
inclusión de nuestra marca en redes sociales nos proporcionara las siguientes 
ventajas: 
Noticias al instante: El uso de Facebook es de manera gratuita y cada página en 
Facebook es única donde los usuarios que se suscriban a tu página podrán acceder 
a tus comentarios, publicaciones y demás material publicitario que ayude a los 
usuarios a manifestar su apoyo con suscribirse y atraer más usuarios a la página, 
de esta manera aprovechar al máximo esta herramienta para inclusión de nuevos 
mercados. 
Creación de Promociones, concursos o sorteo: A partir de fotos y videos 
posteados en la página generar una estrategia de marketing que permita interactuar 
con los usuarios de tal manera que accedan a premios y promociones por el 
consumo de nuestro producto. 
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Contenido Exclusivo: Compartir contenido que incluya tips, temas en común con 
el fin del objeto social de la empresa que permitan al cliente aprender de temas 
nuevos que les brinde ayuda y asesoría en temas comunes.  
 
Precio del producto  
El costo del producto se hará fijando los precios en la base de los costos de 
producirlo, resultado de agregar un margen bruto de utilidad, sobre el precio de 
producción del producto, este precio ira incluido en el análisis técnico del presente 
trabajo de grado que incluirá todos los ítems que agregan valor en la producción del 
producto, para centrarse en el precio que finalmente se le ofrecerá al cliente. Bajo 
este criterio un promedio de 15 a 20 % de ganancias sobre el producto vendido, por 
el beneficio de poder distribuir de manera directa los productos. Al mismo tiempo el 
precio del producto debe ser competitivo. 
 
Beneficios de precios ante otros competidores  
Hoy en día en el mercado hay snacks con precios que oscilan entre $ 4000 mil 
(pesos) y 1000 mil pesos (pesos), de esta manera al fijar precios se tendrá en cuenta 
este rango, para la negociación con los canales de distribución se tendrá en cuenta 
el precio de venta al por mayor, proporcionando un descuento. Por cada 50 
unidades hacer un descuento de 100 pesos en cada unidad vendida de esta manera 
el margen de ganancia será un beneficio para ambas partes, estableciendo una 
forma de pago de contado por pedido realizado, con el paso del tiempo se podría 
ingeniar una alternativa que permita conocer un pronóstico o historial de pedidos y 
así poder atender las necesidades del cliente anticipándose al pedido promedio que 
estos hacen. 
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3.4 Análisis técnico operativo 
3.4.1 Localización del negocio (¿Donde?) 
 
La estrategia de localización del presente proyecto tendrá como objetivo principal la 
proximidad a los clientes finales para lograr un servicio ágil, reducir costos y tiempos 
de distribución y así lograr un mayor contacto con los clientes. La planta de omega 
snack será ubicada en Medellín, Antioquia más específicamente en el barrio 
perpetuo socorro sector exposiciones. Este lugar fue escogido por las diferentes 
ventajas que presenta respecto a su localización: 
Se encuentra situado en un sector socio-económico estrato 3, lo que permite que 
los servicios públicos como son el agua, la luz y el gas tengan un costo más bajo. 
Este barrio se encuentra aledaño a los diferentes estratos a los cuales esta 
segmentado el mercado del proyecto, lo que permite tener una cercanía al cliente 
final y unas ventajas en la distribución: al sur del perpetuo socorro se encuentran 
barrios de estrato 5 y 6, al norte se localizan barrios principalmente de estrato 4, al 
oriente se encuentran barrios de estrato 3 y al occidente de estrato 5. 
La ubicación del perpetuo socorro nos permite estar cerca de vías principales en la 
ciudad lo que facilita 2 aspectos de movilidad esenciales como son la distribución 
del producto y la adquisición de la materia prima. Este barrio está localizado 
adyacente a la autopista regional de Medellín y a la vía la Palmas que son dos 
grandes accesos de la ciudad. 
Otra ventaja de localización del barrio es la cercanía que tiene al centro de Medellín 
en donde se pueden encontrar gran variedad de proveedores de los diferentes 
insumos requeridos para la producción del snack, esto facilita el aprovisionamiento 
y reduce de igual forma costos de trasporte. 
Tabla 11: Matriz DOFA de localización  
 
FORTALEZAS 
 Actualmente la ciudad de Medellín cuenta con un ecosistema de 
emprendimiento que cobra cada año más fuerza con programas que impulsan 
a incubar ideas y al desarrollo de estas a través de programas que incentivan 
a la innovación, ciencia y tecnología. Estos apoyos van desde la parte 
económica, hasta las capacitaciones de la comunidad emprendedora 
 Al elegir una casa ubicada en el barrio Perpetuo socorro (sector exposiciones) 
como sede para establecer la comercializadora y productora de snacks Sacha 
Inchi se tienen ventajas a nivel de localización de los mercados con la 
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estrategia de crear canales de fácil acceso para la distribución de los productos 
y obtención de materias primas. 
 A todo esto, se le suman factores tales como el buen clima de la ciudad de 
Medellín, la mano de obra abundante y una gran ética en el trabajo, sumado a 
variables como los servicios públicos que garantizan una buena calidad de vida 
y la gran acogida cultural que hay en la ciudad. 
 
DEBILIDADES 
 Al ser una planta netamente transformadora del producto y comercializadora la 
obtención de la semilla se hará a través de terceros, los cuales se encargarán 
del cultivo que se hará en zonas rurales aledañas a Medellín por lo cual la 
logística de traer desde el punto de cultivo hasta la planta sería un costo 
elevado y un tiempo de espera en los traslados.  
 Actualmente en Medellín las restricciones ambientales para la producción de 
productos alimenticios es rigurosa por lo cual hay que incurrir en diligencias, 
tiempos de espera y trámites para tener los permisos necesarios para operar 
con normalidad, dichos permisos son auditados constantemente por entes 
gubernamentales, esto implica mayores esfuerzos y costos a la hora de cumplir 
con estos estándares. 
 
Fuente: elaboración propia  
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Grafico 8: Estratos predominantes por barrios de Medellín 
 
 
Fuente:(subdireccion Metroinformación, 2011) 
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3.4.1.1  Micro localización 
Para la instalación de la planta física se usará una casa en alquiler, la cual tiene un 
área de 110 m2, cuenta con 2 habitaciones que serán usadas para las labores 
administrativas, comerciales, un área de alimentación y descanso, además cuenta 
con un baño que será adecuado como área de vestir y sanitario. La casa cuenta con 
una zona de parqueo o garaje cubierto, en el cual se ubicará la bodega de producto 
terminado y a su vez será usado como espacio de cargue y descargue del vehículo 
encargado de la distribución y abastecimiento. En las zonas comunes de la casa 
como cocina y comedor se realizará la distribución de los diferentes procesos de 
producción para así aprovechar las conexiones de gas y agua de la cocina y los 
espacios amplios para algunas máquinas. A continuación  
En la ilustración 9 se observa la distribución de la planta de producción y las 
secciones anteriormente mencionadas. 
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Grafico 9: Micro localización de la planta productora de snack de sacha inchi. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 12: Especificación de espacios en la planta 
ESPACIO DESCRIPCIÓN 
Recepción 
Espacio para el despacho de pedidos, solicitud de pedidos y 
atención al público en general. 
Zona administrativa 
Espacio para las labores comerciales y administrativas 
correspondientes al negocio. 
Baño Espacio adecuada con orinales, sanitarios y lavamanos. 
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 Fuente: Elaboración propia. 
 
3.4.2 Los procesos del negocio ¿Cómo? 
 Cadena de valor  
En el mapa de valor se define el conjunto de pasos de manera secuencial para 
elaborar el producto Sacha Inchi a partir de varias etapas que se conectan entre sí 
dándole un orden adecuado, cuya finalidad es la satisfacción del cliente brindando 
un producto de la mejor calidad, el mapa de proceso de divide en 4 grandes 
procesos. 
Vestier 
Espacio adecuado para el cambio de la vestimenta del personal 
operativo. 
Comedor 
Espacio común para el personal de la empresa, zona de descanso y 
alimentación adecuada con nevera, microondas, lavadero y 
comedor. 
Almacén de materia prima Espacio adecuado para el almacenamiento del sacha inchi. 
Almacén de producto 
terminado 
Espacio para almacenar el snack que está listo para la venta y la 
distribución, este sitio cuenta con poca entrada de luz y una 
temperatura ambiente. 
Despacho 
Espacio aledaño al almacén de producto terminado en el cual el 
vehículo de distribución y aprovisionamiento es abastecido y 
descargado. 
Almacén de empaque 
Espacio de almacenamiento exclusivo de material usado para el 
empaque del producto terminado. 
Almacén de insumos Espacio para el inventario de insumos a utilizar para la producción. 
Descascarado 
Espacio en el que se encuentra la máquina para descascara el 
sacha inchi. 
Limpieza 
Espacio en el que la semilla es soplada para evitar contactos con la 
cascaras o agentes externos. 
Tostado 
Espacio en el cual se encuentra el horno y los implementos de 
saborizado. 
Enfriamiento 
Espacio con carritos panaderos requeridos antes del proceso de 
empaque. 
Empaque Espacio con mesas para el empaque y selladores de bolsas. 
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 Procesos estratégicos: Son procesos responsables de analizar cada 
necesidad y condicionantes del exterior direccionando la compañía hacia el 
cumplimiento de objetivos, metas y visiones organizacionales. 
 Procesos operativos: Estos procesos son los responsables de proveer a 
la organización el soporte de todos los recursos necesarios en cuanto a 
personal, maquinaria, materia prima y de esta manera agregar valor 
añadido y satisfacer el cliente. 
 Procesos de apoyo: Estos procesos se encargan de prestar un servicio 
dentro de la misma organización y tienen un impacto directo en cada 
proceso creando estrategias entre estos mismos. 
Grafico 10: Cadena de valor 
Fuente: Mapa de proceso, Universidad Nacional pedagógica, 2008. 
Para los anteriores procesos operativos donde la materia prima es transformada se 
cuenta con un SOP (StandarOperation) que explica detalladamente el proceso de 
fabricación de la semilla Sacha Inchi como un snack. Además de esto se cuenta con 
un estudio de métodos y tiempos para establecer los tiempos entre procesos y 
definir la metodología de trabajo basada en producción continúa. 
Los procesos estratégicos, se definieron en tres pilares fundamentales 
planeación comercial, financiera y de producción, todo esto con el fin de analizar las 
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posibles variables que impacten en el desarrollo normal del proyecto, de esta 
manera se piensa anticipar a los problemas y crear estrategias en pro a los logros 
de la compañía.  
Los procesos operativos, La producción de Sacha Inchi se da a partir de la 
recolección de la semilla fruto de tratamiento agrícola, dicho tratamiento se piensa 
tercerizar para encargarse netamente del negocio de la transformación y 
comercialización del producto. La transformación del producto es un proceso 
artesanal que consiste en subprocesos simples con apoyo de equipos semi 
automatizados que inicialmente será pensado como una producción por pedido, 
para luego migrar a un modelo de proyección de ventas, los procesos operativos 
son: recepción de la materia prima, descascarado, limpieza, transformación y 
finalmente un empaque. 
Los procesos de apoyo serán gestiones dentro de los procesos que ayudarán a 
dar forma a las ideas planeadas y contribuir para que la mejora continua dentro de 
los procesos se establezca finalmente. 
Los procesos externos tienen un alcance desde que se cultiva la semilla hasta se 
extrae de la tierra se le hace un tratamiento y llega hasta la planta para ser los 
tratamientos adecuados para la transformación. A continuación, se presenta un 
diagrama de flujos. 
 
3.4.2.1 Flujo grama del proceso 
Esta herramienta describe la secuencia de los diferentes procesos que se realizan 
en la empresa describiendo actividades, decisiones, esperas, almacenamientos, 
etc. En el caso de Omega snack se muestran 2 flujos, el primero describe la cadena 
de valor que representa todos los procesos de manera global enfocando en la parte 
administrativa y ventas y el segundo proyecta el flujo que lleva el proceso de 
producción refiriendo cada actividad en la secuencia que se realizan. 
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Grafico 11: Flujo grama de la cadena de valor  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Grafico 12: Flujograma de producción 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.4.2.2 Procedimiento operativo estandarizado de producción 
Para describir cada uno de los procesos de producción y garantizar su 
estandarización, reproductibilidad y consistencia se desarrolla un procedimiento 
operativo estandarizado (SOP), en el cual se describen varios aspectos de 
importancia pare el proceso de producción con el fin de cumplir ciertas tareas con 
información suficiente y descripción detallada de estas (ANMAT y RENAPRA, s.f). 
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Grafico 13: SOP 
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Fuente: elaboración propia  
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3.4.3  Insumos: necesidades y requerimientos (¿Con que?) 
Recursos humanos 
Para la etapa inicial del negocio, teniendo en cuenta el tamaño de las instalaciones 
y la proyección de capacidad de producción, se determina la necesidad de 1 
colaborador de producción, 1 comerciante, 1 auxiliar administrativo y 1 gerente 
administrativo. Estas personas laboran 8 horas diarias, 6 días a la semana es decir 
48 horas semanales que corresponden a la jornada laboral máxima, su horario 
laboral será de 8am a 4:30 pm, contando con 30 min de alimentación y un salario 
minino legal. 
Tabla 13: Costo recurso humano  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
CARGO
COLABORADOR 
PRODUCCIÓN
AUXILIAR 
ADMON VENDEDOR
GERENTE 
ADMON
CANTIDAD 1 1 1 1
JORNADA MENSUAL EN DÍAS 30 30 30 30
SALARIO BASICO 689,454$                     689,454$         689,454$       689,454$              
AUXILIO DE TRASPORTE 77,700$                       77,700$           77,700$         77,700$                
INTERES CENSATIAS 7,756$                         7,756$             7,756$           7,756$                  
PRIMA 64,639$                       64,639$           64,639$         64,639$                
VACACIONES 29,046$                       29,046$           29,046$         29,046$                
CESANTIAS 64,639$                       64,639$           64,639$         64,639$                
SEGURIDAD SOCIAL 82,734$                       82,734$           82,734$         82,734$                
TOTAL MENSUAL POR PERSONA 1.015,968$                  1.015,968$      1.015,968$    1.015,968$           
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Inversión de acondicionamiento y funcionamiento de la planta   
Para el desarrollo de este proyecto se han identificado varios recursos necesarios 
para el llevar a cabo la producción y comercialización del snack, dichos recursos 
tienen como fin darle soporte a cada una de las etapas del proceso, de esta manera 
se busca facilitar las actividades diarias que se ejecutan en la planta de producción 
y el normal desarrollo de estas. 
Recursos Físicos  
Estos Recursos son elementos que se adquieren con el fin de poner en marcha la 
operación, estos recursos se deben conocer de manera muy detallada y tener un 
control muy organizado de estos ya que si no se evidencian necesidades prontas 
pueden terminar siendo futuros inconvenientes en el proceso, los recursos físicos 
están compuestos como lo muestra la Tabla #15, a continuación, una explicación 
de estos. 
Recursos Físicos Para administración 
Estos recursos son los encargados de soportar la administración de la empresa y 
serán la base para que el recurso humano pueda desempeñarse de una manera 
óptima, además de esto se debe tener en cuenta la ergonomía en el trabajo que 
siempre debe estar presente cuando se habla de instalaciones, de esta manera le 
asegura al colaborador un ambiente propicio para poner en práctica su máxima 
capacidad intelectual, además se cuenta con equipos que facilitan la automatización 
de la información como computadoras y adicional a esto teléfonos que permitan la 
comunicación eficiente entre departamentos, con proveedores y clientes. 
Recursos Físicos para Comedor 
Estos recursos están destinados a dotar el espacio del comedor de la compañía con 
el fin de garantizarle al colaborador una calidad laboral óptima que le permita 
desarrollar las demás actividades con normalidad.  
Recursos Físicos Utensilios para la producción 
Dentro de los procesos productivos encontramos distintas etapas a lo largo de las 
actividades que se realizan dentro de la fabricación dichas etapas están soportadas 
no solo por mano de obra y materias primas si no también elementos que soportan 
la operación y ayudan a realizar maniobras seguras acciones que mejoren el 
resultado y lo más importante la seguridad e integridad del trabajador en caso de un 
trabajo que ponga en riesgo su salud. 
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Recursos Físicos Maquinaria y equipos de producción. 
Estos recursos hacen parte de la inversión inicial de la empresa, se utilizan para la 
transformación de la materia prima, sin estos equipos sería imposible la operación 
por eso la mayor parte de prioridad y mantenimiento se la llevan estos recursos, ya 
que de allí se deriva la eficiencia de la planta. 
Recursos Físicos Limpieza y Mantenimiento 
Son Recursos destinados al mantenimiento y aseo de la planta,es fundamental por 
normatividad e higiene mantener las cosas en su lugar y limpias para que puedan 
cumplir con todas las buenas prácticas de manufactura y a su vez brindar todo lo 
necesario en materia de aseo a los colaboradores. 
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Tabla 14: Costo Mueble, máquinas y utensilios 
 
Fuente: elaboración propia con base en (Almacén EASY, ÉXITO, Falabella, 
Habitissimo, Mercado libre) 
 
 
 
 
 
Cant Valor unitario Valor total Vida util
Escritorio 2 175.000$       350.000$     120
Sillas oficina 2 51.000$         102.000$     120
Computadores 2 998.000$       1.996.000$ 60
Telefono 1 150.000$       150.000$     60
Sillas Rimax 3 13.900$         41.700$       120
Mesa Rimax 1 50.000$         50.000$       120
Bandejas de aluminio 3 25.000$         75.000$       120
Estante metalico 1 50.000$         50.000$       120
Balde 3 12.000$         36.000$       18
Tamiz numero 8 acero inoxidable 1 75.000$         75.000$       60
Cucharon madera 1 2.900$            2.900$         6
Cucharon rejilla 1 4.500$            4.500$         6
Olla 3 26.900$         80.700$       18
Mesa en acero inoxidable 1 200.000$       200.000$     120
Descascaradora 1 7.000.000$    7.000.000$ 120
Hornos Tostador (1 camara-2 bandejas) 1 649.000$       649.000$     120
Selladora manual 2 90.000$         180.000$     60
Soplador 1 119.000$       119.000$     120
Guantes 2 7.000$            14.000$       6
Elementos de aseo 1 35.000$         35.000$       6
elementos de baño 1 30.000$         30.000$       6
11.240.800$ 
Meubles, maquinas y utencilios 
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Materia prima e insumos  
En la siguiente tabla se describe el costo que aporta la materia prima y los insumos 
de cada línea del snack presentación 30 gr al valor final de venta, sin incluir mano 
de obra y demás gastos asociados al producto. 
Tabla 15: Costo Materia prima e insumos  
 
Fuente: elaboración propia con base en (Tablas 4, 5, 6,7 y 8) 
Resumen costos planta de producción y consumo de servicios públicos. 
Como se puede evidenciar en la Tabla 14 se resumen los costos de las instalaciones 
operativas y las dotaciones para llevar acabo tanto la producción como la 
comercialización. Además, se especifica en la Tabla 15 los servicios básicos que 
son necesarios para poner en marcha en el proyecto como son el agua, luz, gas, 
internet y línea telefónica, estos datos fueron tomados con un estimado según el 
estrato socio económico donde estará ubicada la planta y la utilización de los 
servicios dependiendo de la demanda de cada uno. 
Tabla 16: Resumen costos planta de producción 
Fuente: Elaboración propia. 
LINEA M.P BOLSA ETIQUETA CHOCOLATE PANELA TOTAL
NATURAL 240$        100$             100$             440$             
CHOCOLATE 240$        100$             100$             450$                890$             
CARAMELIZADA 240$        100$             100$             114$             554$             
VALOR ADECUACIÓN PLANTA DE PRODUCCION Costo Periodisidad
Alquiler de Instalacion para operaciones (casa) 750.000$                                   Mensual
Adecuación instalación (pintura) 1.000.000$                                Unica Vez
Dotación muebles admisitrativos 2.598.000$                                Segun vida util
Dotacion maquinaria y utencilios 8.472.100$                                Segun vida util
Dotacion limpieza y area comun 170.700$                                   Segun vida util
Total 12.990.800$                                                               
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Tabla 17: Costo servicios públicos 
Fuente: Elaboración propia basado en (EPM Y UNE) 
Transporte  
Para el presente proyecto se definió la modalidad de Outsourcing en el transporte 
con el fin de transferir la participación de este proceso a un proveedor que cumpla 
con las condiciones necesarias para ser un aliado confiable. 
OMEGA SNACK usara la metodología curry para el transporte y distribución del 
producto terminado mediante la alianza  con la empresa DISTRIARDI S.A.S que se 
especializa en el transporte de alimentos en seco tienda a tienda, los términos de la 
negociación se determinaron bajo una tarifa de $60,000 (sesenta mil pesos) por 
ruta, en total cada ruta se compone de 15 clientes que estas distribuidos 
estratégicamente en zonas aledañas una de otra, cada día se tendrá una ruta 
predeterminada con el fin de abastecer durante un mes a todos los clientes que en 
total serán 364 clientes al mes, según nuestra demanda mensual que será de 10920 
unidades donde cada cliente consume en promedio 30 unidades de producto, de 
esta manera el proceso de transporte será de suma importancia para un producto 
en el lugar y la hora oportuna. 
 
3.4.4  Planificación del tamaño (capacidad) del negocio  
3.4.4.1 Tiempos de procesos 
El ciclo de producción de la semilla sacha inchi pasa por distintos procesos que 
conllevan diferentes recursos tanto humanos como de materiales y maquinas, por 
eso la planeación de tiempos es fundamental para llevar a cabo con normalidad 
cada uno de estos procesos. En la siguiente tabla se evidencian los tiempos que 
tardan cada una de las actividades de los diferentes procesos, las cantidades a 
procesar en estos tiempos y el número de repeticiones que lleva procesar la 
cantidad de semilla descascarada, con el fin de obtener tiempos estandarizados y 
óptimos. Este análisis fue realizado por medio de un estudio de métodos y tiempos, 
Descripción Unidad Cons Aprox Costo
Acueducto m3 20 34.000$                 
Alcantarillado m3 20 30.000$                 
Energía Kwh 250 80.000$                 
Gas m3 30 30.000$                 
Internet Mb 5 39.800$                 
Telofonia Minutos ILIMITADO 19.226$                 
SERVICIOS PUBLICOS MENSUALES
233.026$                                                        TOTAL
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teniendo en cuenta las distintas actividades, recursos humanos, materiales, 
cantidades, velocidades, maquinas disponibles y repeticiones de cada operación. 
Importante: al descascarar el sacha inchi se pierde un 15% del peso de la semilla, 
es por esto que pasa un menor peso de materia prima a los procesos siguientes. 
Tabla 18: Tiempos de Actividades 
Fuente: Elaboración propia  
Teniendo en cuenta los 6 procesos de producción del snack, sus diferentes 
actividades y tiempos, se concluye que cada 109,7 minutos se producen 138 
unidades de 30 gr de sacha inchi, usando un solo colaborador para todas las 
actividades y el 100 % de la maquinaria es decir un horno, un soplador, una 
descascaradora y dos selladoras de plástico. 
Retirar cantidad necesario de m.p bulto 0,3 min 5,0 Kg 1
Inspección visual y manual 3,00 min 5,0 Kg 1
Traslado a descascarado 0,20 min 5,0 Kg 1
Añadir m.p a maquina 0,17 min 5,0 Kg 1
Adecuar balde en salida 0,22 min - -
Encendido maquina 0,08 min - -
T.maquina- colaborador 2,00 min - -
Traslado balde a limpieza 0,58 min 4,15 Kg 1
Sobre poner semilla tamiz (manual) 0,25 min 1,038 Kg 4
Encendido soplador 0,08 min - 4
Soplar semilla 2,00 min 1,04 Kg 4
Traslado semilla limpia a horneado 0,17 min 4,15 Kg 1
Pasar semilla a bandeja (manual) 0,17 min 2,08 Kg 2
Trasladar bandeja a horno 0,25 min 2,08 Kg 2
Hornear 5,00 min 4,15 Kg 1
Retirar bandeja de horno 0,17 min 4,15 Kg 1
Trasladar semilla tostada área saborizado 0,25 min 4,15 Kg 1
Encender fogón 0,08 min - 1
Prepara mezcla (chocolate- panela) 4,00 min - 1
Adherir semilla a mezcla y revolver 2,00 min 2,08 Kg 2
Retirar semilla a bandeja 0,58 min 2,08 Kg 2
Sobreponer bandeja a carro panadero 0,17 min 2,08 Kg 2
Enfriar 4,00 min 4,15 Kg 1
Trasladar semillas área empaque 0,25 min 4,15 Kg 1
Empacar semilla en bolsa 0,17 min 0,03 Kg 138
Pesar 30 gr 0,08 min 0,03 Kg 138
Sellar bolsa 0,12 min 0,03 Kg 138
Pegar sticker 0,08 min 0,03 Kg 138
Sobre poner en caja 0,08 min 0,03 Kg 138
TOTAL TIEMPO PRODUCCION
109,7 min
REPETICIONES
3,5 min
3,1 min
9,3 min
6,3 min
13,6 min
74,0 min
TIEMPO TOTAL
TOSTADO
SABORIZADO
INSPECCIÓN
PROCESO
EMPAQUE
ACTIVIDADES TIEMPO (MIN)
DESCASCARADO
LIMPIEZA
CANTIDAD PROCESADA
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3.4.4.2 Ciclo de producción 
El ciclo de producción del snack está basado en la capacidad instalada de la 
empresa y de los tiempos estándares anteriormente descritos, para este se debe 
tener en cuenta que la jornada laboral del colaborador de producción es de 8 horas 
hábiles y cuenta con 30 min de almuerzo no compensatorio, además una de las 
fases más importante al realizar un estudio de tiempos es la asignación de los 
suplementos que es el tiempo que se establece por necesidades personales y fatiga 
del trabajador y por consecuencia es restado al tiempo hábil del trabajador para 
obtener el tiempo real de proceso. Los suplementos es un porcentaje que otorga la 
persona que realiza el estudio según su percepción del trabajo, en el caso de 
Omega snack se tiene un suplemento del 8,3 % de las horas hábiles diaria es decir 
40 min lo que genera un tiempo real de proceso de (480-40) 440 minutos. 
Para la etapa inicial del proyecto se cuenta con un colaborador de producción por 
ende este realiza cada una de las actividades del procesos, teniendo en cuenta los 
tiempos estándares de cada proceso se realiza el flujo de las operaciones y se 
determina el número de ciclos necesarios para completar el tiempo real del proceso, 
en este caso se cumple con 4 ciclos de los cuales en 3 de ellos se procesan 5 kilos 
de sacha inchi de lo que se obtienen 138 unidades y en el 4to ciclo debido al tiempo 
restante del turno se producen 2,5 kilos de materia prima del cual se obtiene 91 
unidades y al final del ciclo se cuenta con 20 minuto para realizar la limpieza del 
área de trabajo y los implementos utilizados(López, 2016). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 100 
Grafico 14: Ciclos de producción del snack 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.4.4.3 Capacidad del negocio (¿cuánto?) 
Para este punto se cuenta con dos datos importantes, que son la capacidad 
instalada de la planta de producción y la demanda proyectada por las encuestas, en 
la etapa inicial de omega snack en la que se cuenta con la incertidumbre de la 
acogida del producto por parte del sector objetivo y los recursos económicos 
limitados, se decide comenzar la producción con solo la cantidad que genera la 
capacidad instalada. Para tener datos más reales se debe tener en cuenta que en 
las plantas de producción se pueden generar diferentes factores que afectan ya sea 
el proceso o el producto como los reprocesos, los paros, los retrasos, la posible 
defectuosidad de la materia prima, los scrap etc., por esta razón la cantidad 
 101 
procesada diaria es afectado por un 10% que representa todo lo anterior 
mencionado. 
Producción diaria =505 snacks 
Producción diaria afectada=455 snacks 
Producción mensual (24 días hábiles) =10,920 snacks 
Demanda diaria proyectada en encuestas = 3081 snacks 
Demanda mensual (30 días) =92,430snacks 
Supuestos de capacidad y demanda  
Tabla 19: Supuestos de capacidad y demanda 
 
Supuestos de la Demanda 93180 Unidades 
AÑO 1  
Periodo Descripción  Variación 
MES 4-2017 
Trascurridos los 4 primeros meses de 
iniciar labores, se proyecta llegar al 15% 
del público objetivo a través de la venta 
tienda a tienda, entrando así a sustituir 
un porcentaje bajo de la competencia 
directa. 
15% 
MES 8-2017 
En esta etapa del proyecto se pronostica 
tener el 30% de la demanda diaria 
pronosticada, el aumento en los últimos 
4 meses se sustenta debido a 
estrategias de voz a voz y de incursiones 
a más canales de distribución. 
30% 
MES 12-2017 
Para este periodo se pronostica obtener 
el 50 % de la demanda obtenida en las 
encuestas, a su vez el incremento de 
clientes satisfechos y como resultado 
una incursión en nuevos mercados. 
50% 
AÑO 2 
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2018 
Después de un año de haber 
incursionado en el mercado, la 
proyección es llegar al 100% de los 
clientes esperados estableciendo 
estrategias comerciales donde la 
publicidad sea el canal más efectivo 
junto con el voz a voz, de esta manera 
se espera contar con personal 
capacitado para soportar la operación en 
este año.  
100% 
AÑO 3 
2019 
Para el año 3 de iniciar labores se tiene 
proyectado sostener la misma cantidad 
de clientes con la diferencia de duplicar 
el número de ventas que hay con cada 
uno de ellos, dando como resultado el 
doble de la demanda inicial. 
200% 
AÑO 4 
2020 
Al consolidarse los primeros 4 años el 
estimado es llegar a 100 clientes más a 
través de la fidelización de estos. 
100 
AÑO 5 
2021 
Para este año se espera consolidar el 
mercado y tener los mismos resultados 
del año anterior, estabilizando la 
demanda. 
100 
Supuestos de la Producción (10920 Unidades) 
AÑO 1 
Periodo Descripción  Variación 
MES 4-2017 
Durante el primer periodo del proyecto la 
producción será al 70% de la capacidad 
instalada de la compañía, por ser la etapa 
inicial se incurren en perdidas mientras se 
adapta el modelo de producción, sin 
embargo por medio de la Estandarización 
de los tiempos y estudios de método al 
interior de los procesos se busca 
normalizar la operación.  
70% 
MES 8-2017 70% 
MES 12-2017 70% 
AÑO 2 
 103 
2018 
Para Aumentar la Producciones se 
espera en el año 2 contratar un 
colaborador más para encargarse de las 
labores de producción y reestructurar la 
planeación de la producción de tal forma 
que se aumente la capacidad. 20% 
AÑO 3 
2019 
En el tercer año de producción se 
aumentara un 30% más que el periodo 
anterior, ya que se espera invertir en 
maquinaria que implique eliminar cuellos 
de botella en los procesos más críticos, 
se espera comprar un horno, 
Descascaradora y una selladora nueva. 
30% 
AÑO 4 
2020 
Este periodo varía con respecto al año 
pasado un 2% el crecimiento se da 
debido a la incursión de nuevos 
mercados que hacen que las ventas se 
impulsen de una manera positiva. 
2% 
AÑO 5 
2021 
Varía con respecto al periodo pasado un 
más 3% debido a la implementación de 
nuevas metodologías para el proceso 
comercial esto hace que las ventas 
crezcan. 
3% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Proyección de capacidad  
Tabla 20: Proyección de Capacidad  
 
TIEMPO DEMANDA PRODUCCION 
MES 4  13864,5 SNACKS 7644 SNACKS 
MES 8 27729 SNACKS 7644 SNACKS 
MES 12 554580 SNACKS 91728 SNACKS 
AÑO 2 1118160 SNACKS 110074 SNACKS 
AÑO 3 2236320 SNACKS 143096 SNACKS 
AÑO 4 2304000 SNACKS 145958 SNACKS 
AÑO 5 2304000 SNACKS 150336 SNACKS 
Fuente: elaboración propia 
 
Grafico 15: Proyección Capacidad vs Demanda 
 
Fuente: elaboración propia 
 Las ventas equivalen al 100% de capacidad de producción de la planta, el 
dato de la demanda que se muestra en la tabla anterior se toma con el fin de 
saber a cuantos mercados se podría llegar con la creación del nuevo 
producto, de esta manera se podrían establecer metas anuales con el fin de 
compararse e ir creando estrategias para acercarse al punto óptimo, de esta 
manera la producción será de 10.920 Unidades mensuales, si cada tienda 
pide en promedio 30 paquetes mensuales quiere decir que en el mes se 
abastecerán 364 tiendas y diariamente estas unidades se podrán distribuir 
en promedio a 15 clientes, cuya demanda diaria promedio es de 455. 
0 SNACKS
500000 SNACKS
1000000 SNACKS
1500000 SNACKS
2000000 SNACKS
2500000 SNACKS
MES 4 MES 8 MES 12 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
PROYECCIÓN CAPACIDAD VS DEMANADA 
PRODUCCION DEMANDA
 105 
 
3.4.5 Calendario de inversiones  
El siguiente cuadro Resume los Tiempos de inversión del proyecto en los  
activos tangibles e intangibles, dicha inversión se hará según el ciclo de vida 
útil este ciclo ya está preestablecido como se expresa en la Tabla 14, Costo 
Mueble, máquinas y utensilios. 
Tabla 21: calendario de inversión  
 
 
Vida util
Fecha Inicial de 
Inversion
 Inversion # 2  Inversion # 3
Escritorio 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Sillas oficina 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Computadores 60 13/02/2017 18/01/2022 23/12/2026
Telefono 60 13/02/2017 18/01/2022 23/12/2026
Sillas Rimax 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Mesa Rimax 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Bandejas de aluminio 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Estante metalico 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Balde 18 13/02/2017 07/08/2018 29/01/2020
Tamiz numero 8 acero inoxidable 60 13/02/2017 18/01/2022 23/12/2026
Cucharon madera 6 13/02/2017 12/08/2017 08/02/2018
Cucharon rejilla 6 13/02/2017 12/08/2017 08/02/2018
Olla 18 13/02/2017 07/08/2018 29/01/2020
Mesa en acero inoxidable 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Descascaradora 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Hornos Tostador (1 camara-2 bandejas) 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Selladora manual 60 13/02/2017 18/01/2022 23/12/2026
Soplador 120 13/02/2017 23/12/2026 31/10/2036
Guantes 6 13/02/2017 12/08/2017 08/02/2018
Elementos de aseo 6 13/02/2017 12/08/2017 08/02/2018
elementos de baño 6 13/02/2017 12/08/2017 08/02/2018
Meubles, maquinas y utencilios 
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3.5 ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES 
3.5.1 Perfil organizacional 
A través de la presente tesis se pretende dar ejecución a una idea de negocio cuya 
finalidad será crear una empresa por nombre “Omega snack” que hace alusión a las 
propiedades de la semilla con la diferenciación que será un alimento nutritivo y 
capaz de suplir la necesidad de un alimento entre comidas. 
Omega snack se dedicará a la producción y comercialización de la semilla sacha 
inchi en forma de snack en el valle de aburra, con el fin de promover en un público 
objetivo un producto innovador y saludable cuya materia prima principal es la semilla 
Sacha Inchi. 
Misión 
Entregar al consumidor un Producto de óptima calidad que cumpla con las 
propiedades nutricionales que se espera, con un personal humano calificado y 
obteniendo como resultado un cliente satisfecho, generando empleo y una mayor 
inclusión de proveedores del campo en el modelo de negocio del país. 
Visión 
Seremos en el 2021una empresa con variedad de productos en el mercado, con 
una alianza estratégica con nuestros proveedores de comercialización, llegándole 
así a todo el público objetivo con el fin de seguir promoviendo un estilo de vida 
saludable. 
Políticas integrales 
OMEGA SNACK se dedica a la producción y comercialización de la semilla sacha 
inchi, a la transformación de la materia prima dándole al consumidor un producto 
saludable y de buen sabor. 
El gerente de la compañía asume su compromiso con la mejora continua y la 
satisfacción de las necesidades de los clientes, en un sistema de gestión integral, 
bajo los estándares y componentes básicos de Calidad, Seguridad y Salud en el 
Trabajo, Seguridad industrial, Medio Ambiente y Responsabilidad Social 
Empresarial.  
Estos compromisos se enfocan en:  
 Generar acciones económicas que garanticen el cumplimiento y viabilidad de 
los programas del sistema de gestión integral.  
 Cumplimiento de requisitos legales vigentes.  
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 Promoción de la calidad de vida laboral y la salud integral de los trabajadores.  
 Generar una identidad corporativa sólida, partiendo del cuidado de la 
propiedad y el control del impacto socio ambiental.  
 Aplicación de programas enfocados a la disminución de accidentes de trabajo 
y enfermedades profesionales.  
 Apoyo a organizaciones que velan por el bienestar de la población 
vulnerable, como un medio para dejar una huella positiva en la sociedad. 
Valores corporativos 
En la organización se quieren impulsar valores que sirvan como pilares que 
sostengan una cultura que se fomente desde adentro de la compañía estos valores 
serán la guía para desempeñar las labores día a día. 
 
• Actitud de servicio: Cultivamos una constante actitud de servicio para 
satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes, con 
confiabilidad y calidad. 
• Honestidad: Tener siempre presente la transparencia en nuestras acciones 
incentivando a hacer nuestro trabajo con compromiso. 
• Liderazgo: Actuamos siempre en pro al cumplimiento de los objetivos, 
siendo autónomos de nuestros propios puestos de trabajo generando 
soluciones innovadoras en nuestra compañía.  
• Compromiso: Asumimos con responsabilidad el cumplimiento de metas y 
compromisos. Tenemos alto sentido de pertenencia por la empresa, sus 
bienes, principios y valores. 
• Respeto mutuo: Somos una comunidad que trabaja en equipo, en un 
ambiente de convivencia armónica, basado en el respeto por las diferencias, 
la humildad, la asertividad y la escucha activa. 
• Adaptabilidad: Entendemos que cada servicio es único y respetando esta 
particularidad adaptamos nuestro servicio a las necesidades de cada cliente. 
• Trascendencia: Significa que no necesariamente lo importante es llegar a 
los resultados, que vale tanto el resultado, como la forma de llegar a ellos. 
 
 
 
 
 Objetivos Organizacionales. 
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 Entregar al cliente un Producto de buena calidad que cumpla con la 
satisfacción del cliente dándole cumplimiento, al justo a tiempo, entregas de 
calidad y procesos que cumplan con altos estándares. 
 Ejecutar planes que ayuden a dejar impactos positivos con el medio 
ambiente creando una filosofía de sostenibilidad. 
 Proponer y Mejorar continuamente todos los niveles de la organización 
creando metodologías de trabajo que impacten positivamente el clima 
organizacional. 
 Aprovechar los recursos brindados desde la gerencia para cumplir con los 
objetivos y metas anuales. 
 Seleccionar de manera competente el capital humano para aprovechar de la 
mejor manera las competencias necesarias de cada colaborador. 
 Fomentar al sentido de pertenencia de la compañía por medio de sus 
colaboradores. 
3.5.2  Recurso Humano  
En la siguiente grafica se ilustra el organigrama de la organización, que estará 
encabezada por un Gerente Administrativo (autor: Laura María Monsalve) con 
funciones para la administración, a su vez tendrá a cargo una persona para cada 
área con funciones definidas en las áreas Comerciales y Operativa, finalmente se 
tendrá un apoyo administrativo con el fin de hacer un mejor control de los recursos 
y a optima obtención de estos, como procesos de apoyo o Outsourcing tendremos 
Áreas logísticas que se encargaran de poner el producto en el punto de venta del 
cliente y crear canales de distribución, otro proceso tercerizado será la siembre y 
cosecha de la semilla insumo principal para nuestro producto que se encargaran de 
poner en planta nuestra materia prima principal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 16: Organigrama  
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Fuente: Elaboración propia 
A continuación, en la siguiente Tabla se planteara una explicación de cada uno de 
los procesos y quien dentro del organigrama es el responsable de estos, haciendo 
una relación entre sí. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENTE 
ADMINISTRATIVO
COLABORADOR 
DE PRODUCCIÓN
COMERCIAL
AUXILIAR 
ADMINISTRATIVO
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Tabla 22: Procesos y responsabilidades  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
 
Tipo de Proceso Proceso Descripción Alcance en Flujograma Responsable 
Planeación Comercial
Ejecutar todas las estrategias 
comerciales que dan inicio a la 
venta de del producto, así 
cumplirle al cliente con su 
entrega a tiempo.
Desde Venta tienda a 
Tienda, Hasta toma de 
pedidos
Planeación Financiera
Planear la estrategia Financiera 
de la compañía con el fin de 
aprovechar los recursos 
monetarios No aplica
 Planeación Producción
Diseñar los planes, métodos y 
directrices para la correcta 
ejecución de la transformación 
de la materia prima. 
Planeación de la 
producción
Abastecimiento MP
Comprar Materia prima para 
elaboración de producto  Planeación Producción Auxiliar Administrativo
Producción
Ejecutar planeación de 
producción para transformar el 
producto Producción Operario Producción
Distribución
Ejecutar entrega de pedidos a 
Operador Logístico que se 
encarga de la distribución
Estrega de Pedidos a 
terceros de distribución Outsorcing Distribución
Gestión Talento Humano
Ejecutar, planear y controlar 
todas la acciones para llevar a 
cabo la contratación de 
personal y gestión de estos No aplica Gerente Administrativo
Gestión Logística
Operar de manera oportuna los 
pedidos entregados para ser 
distribuidos No aplica Outsorcing Distribución
Gestión Compras
Ejecutar las compras necesarias 
para el funcionamiento de la 
compañía, desde materias 
primas hasta productos e 
insumos directos o indirectos 
de fabricación
Resumen de Pedidos y 
Planeación de 
Producción Auxiliar Administrativo
Gestión Financiera Ejecutar planes financiero No aplica Gerente Administrativo
Gestión Comercial Ejecutar planes comerciales
Desde Venta tienda a 
Tienda, Hasta toma de 
pedidos Comercial
Gerente AdministrativoProcesos Estrategicos 
Procesos Operativos
Procesos de Apoyo
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3.5.2.1 Equipo Organizacional 
Para la Compañía Omega Snack es muy importante la calidad de sus colaboradores 
es por eso que se definen unos roles y responsabilidades que cumplan en su 
totalidad las necesidades para el buen funcionamiento de los sistemas de procesos 
a continuación se presentaran La definición de roles y manual de funciones de cada 
colaborador de la empresa cuya finalidad es: 
 Apoyar el proceso de selección presentando las necesidades de cada cargo 
desde el alcance, responsabilidad, perfil cargo (educación, experiencia y 
formación), funciones específicas, factores de riesgo, habilidades y perfil 
físico. 
 Servir como instrumento básico para la racionalización de funciones y 
descripción de los puestos de trabajo. 
 Permitir ahorrar tiempo y esfuerzos en la ejecución del trabajo y evitando de 
esta manera la repetición de instrucciones. 
Nombre del Cargo: Operario de producción 
 Localización: Planta de producción 
 Dependencia: Gerente Administrativo.  
 Finalidad del cargo: Satisfacer la demanda programada 
Responsabilidades:  
 Satisfacer las necesidades y requerimientos del cliente 
 Cumplir las políticas organizacionales en Seguridad y Salud en el Trabajo, 
medio ambiente, calidad 
 Realiza limpieza de la materia prima que ingresa a la producción, esta se 
debe hacer de forma organizada y rápida (visual). 
 Utilizar la maquina descascaradora en funciones básicas como el 
encendido y la activación, en esta actividad debe ser cuidadoso con la 
manipulación de la materia prima para no desperdiciarla.  
 Realizar limpieza rigurosa de la semilla sin cascara utilizando un soplador 
eléctrico y una rejilla. 
 Introducir la semilla previamente verificada en el horno y programar la 
cocción, posteriormente  
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 realizar el proceso de saborizado en el que debe preparar el sabor y 
revolver la semilla. 
 Meter el producto en las bolsas, pesarlo y sellarlo. 
Formación académica: básica (haber cursado todo el bachillerato) 
Experiencia laboral: mínimo 1 año de experiencia en industrias de alimentos con 
acercamiento a maquinas. 
Habilidades y competencias técnicas: capacidad de realizar tareas que necesitan 
fuerza y concentración, saber leer y escribir, Lealtad y Sentido de Pertenencia,   
Orientación al Servicio, IniciativaIdentificación con la Compañía, Destreza manual y 
visual, agilidad. 
Tipo de contrato: Contrato laboral  
 
Nombre del Cargo: Comercial 
 Localización: Área Administrativa 
 Dependencia: Gerente Administrativo.  
Finalidad del cargo: Planear y ejecutar la estrategia comercial generando 
clientes y presupuesto asignado comercial logrando la satisfacción de los 
clientes  
Responsabilidades:  
o Visitar a clientes Aliados estratégicos para promover una mejor 
relación comercial 
o Potenciar la cantidad de clientes de la compañía  
o Buscar relaciones comerciales que ayuden a crecer el patrimonio de 
la compañía y a su vez brindar al cliente un acompañamiento 
constante  
o Preparar material de trabajo. 
o Realizar las respectivas cotizaciones a los clientes que así lo 
soliciten, según el formato prediseñado para tal fin y requieran llevar 
un adecuado control de las cotizaciones para generar un 
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seguimiento telefónico, por email o presencial al cliente y su 
necesidad.  
o Tomar la tele-mercadeo como opción de venta para la consecución 
de clientes nuevos y la idealización del cliente potencial. 
o Verificar y responder a las solicitudes de los clientes en cuanto a 
comentarios, quejas, reclamos o sugerencias que remitan a través 
de email, cartas, llamadas, etc. Con respecto a las cotizaciones 
presentadas o servicios realizados por la empresa.  
o Realizar informes de ventas y otros. 
o Solucionar los problemas que puedan existir con respecto al efectuar 
las cobranzas a los clientes; como cuotas atrasadas y no 
canceladas, informar sobre nuevos beneficios, etc. 
Formación académica: Técnico en ventas. 
Experiencia laboral: mínimo 1 año de experiencia en esta área. 
Habilidades y competencias técnicas: capacidad numérica y de lenguaje. 
Poder convencer a las personas para que sean clientes de la empresa, manejo 
de Excel y Word nivel intermedio, Espíritu Comercial, Comunicación, Oral 
Persuasiva Resolución de Problemas Comerciales, Sensibilidad hacia el Cliente 
Resistencia, Orientación Estratégica, Orientación a Resultados Negociación y 
Manejo de Conflictos, Espíritu Emprendedor, Ética, Capacidad de Análisis, 
Conocimiento Organizacional, Tolerancia al Estrés  
Cantidad: 1 
Tipo de contrato: Contrato laboral  
 
Nombre del Cargo: Auxiliar Administrativo 
 Localización: Área Administrativa 
 Dependencia: Gerente Administrativo 
Finalidad del cargo: Soportar las decisiones del Gerente administrativo dando 
apoyo en temas de negociación de proveedores para adquirir materia prima, 
cobranza de cartera y demás funciones de apoyo a la gerencia. 
Responsabilidades:  
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o Administrar el proceso de compras de la empresa y gestionar 
evaluación y selección de proveedores 
o Administrar el almacén de materia prima de la empresa. 
o Realizar análisis de cotizaciones de productos o servicios requeridos 
por la empresa, de acuerdo a la más acertada en términos de precio, 
calidad y tiempo de entrega. 
o Cobro de Cartera de clientes próximos a pagar  
o Pagar Nomina y cuentas por pagar de la compañía  
o Proponer Soluciones a problemas específicos relacionar  
o Cumplir con las afiliaciones a la seguridad social al ingreso del 
personal 
o Velar por la oportuna entrega de la dotación.  
 
Formación académica: Tecnología en Carrera Administrativas o a fines. 
Experiencia laboral: mínimo 6 meses de experiencia en esta área. 
Habilidades y competencias técnicas: Administración del Tiempo, Trabajo en 
equipo, Preocupación por el Orden y la Calidad, Compromiso, Comunicación 
Interpersonal, Aceptación de Normas y Políticas, Escucha, Energía, Planificación 
y Control, Pensamiento Analítico, Orientación al Logro, Ética  
Cantidad: 1 
Tipo de contrato: Contrato laboral  
Área a desempeñar: Administrador 
Finalidad del cargo: administrar de forma adecuada las finanzas de la empresa, 
planea, organiza (actividades a realizar), dirige (seleccionando canales de 
distribución efectivos y soluciona conflictos) y controla (seguimiento de las 
actividades para asegurar que se estén cumplimento de la forma planeada),planear 
la producción y a su vez todo lo relacionado con la logística desde que empieza la 
transformación del producto hasta que se le entrega al cliente velando por que se 
cumplan de una manera óptima los procesos de la compañía. 
Responsabilidades:  
 Tomar decisiones que orienten efectivamente a la empresa 
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 Contratar personal. 
 Dirigir, coordinar, vigilar y controlar la ejecución de la misión, las funciones, 
planes, programas y proyectos de la organización. 
 Manejo o gestión general de la empresa. 
 Informar de manera detallada ante la junta directiva los progresos o 
falencias de la empresa. 
 Lleva el registro y control administrativo del presupuesto asignado a la 
empresa. 
 Analiza movimiento y gastos administrativos. 
 Lleva el control de cuentas por cobrar y pagar. 
 Emite y firma cheques. 
 Controla el saldo del fondo fijo. 
 Maneja y controla el fondo rotativo de la unidad. 
 Vela por el cumplimiento de la normativa legal vigente que rige la empresa. 
 Lleva el control de contratos prestados a la empresa. 
 Supervisa toda la transformación de la materia prima y material de empaque en 
producto terminado 
 Coordina labores del personal. Controla la labor de los supervisores de áreas y 
del operario en general 
 Vela por el correcto funcionamiento de maquinarias y equipos. 
 Es responsable de las existencias de materia prima, material de empaque y 
productos en proceso durante el desempeño de sus funciones. 
 Entrena y supervisa a cada trabajador encargado de algún proceso productivo 
durante el ejercicio de  sus funciones 
 Vela por la calidad de todos los productos fabricados 
 Ejecuta planes de mejora y de procesos. 
 Emite informes, analiza resultados, genera reportes de producción que 
respalden la toma de decisiones. 
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 Cumple y hace cumplir los manuales de procesos y cumple y hace cumplir las 
buenas prácticas de      manufactura 
 Ejecuta y supervisa planes de seguridad industrial. Controla la higiene y 
limpieza de la fabrica 
 Establece controles de seguridad y determina parámetros de funcionamiento 
de equipos y procesos que garanticen la producción y mantengan la seguridad 
del empleado. 
Formación académica: Ingeniero industrial o Administrador de empresas. 
Experiencia laboral: mínimo 2 años de experiencia en esta área. 
Habilidades y competencias técnicas: capacidad numérica y de lenguaje. 
Manejo alto en Excel. Habilidad técnica (usar adecuadamente las 
terminologías aprendidas en su educación). Habilidad humana (Trabajar con 
personas, trabajo en equipo, liderazgo). Habilidad conceptual (comprender 
los problemas que se puedan presentar). Analizar leyes y reglamentos que 
rigen los procesos administrativos, Liderazgo, Capacidad de análisis y 
síntesis, Capacidad de comunicación y escucha, Capacidad de negociación, 
Toma de decisión, Trabajo en equipo, Observador, Integridad moral y ética. 
Cargo al cual reporta: Gerente general (en el caso del administrador no serlo) y 
junta directiva. 
Cantidad: 1 
Tipo de contrato: Contrato laboral. 
 
3.5.3 Aspectos Legales 
En la actualidad Omega Snack se deriva del presente trabajo de grado, por ello es 
un proyecto que está pensado a futuro y de esta manera se considera una idea en 
incubación para ser una propuesta potencial para un modelo de negocio por lo 
anterior no se han adelantado trámites legales que permitan la constitución legal de 
la compañía, no obstante hay varios pasos que han ido adelantando, en labores de 
verificación, validación y consultas que permite tener un prototipo de la proyección 
del modelo de negocio a nivel legal, a continuación una breve explicación de los 
tramites adelantados. 
Consulta en el RUES: El Registro Único Empresarias y Social (RUES), Permite 
verificar nombres de sociedades y establecimientos, con el fin de conocer si existen 
establecimientos o empresas con el mismo nombre antes de registrar la nueva 
razón social, de esta manera se hizo la consulta respectiva con el nombre de 
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OMEGA SNACK S.A.S Sociedad por acciones simplificadas según la ley 1258,2008 
y persona Jurídica. Dicha consulta fue realizada el día 25 de septiembre del 2016, 
se encontró que no hay ninguna empresa ni sociedad con este nombre, esta 
consulta no tuvo ningún costo. Ver (Anexo 1)(RUES, 2016). 
Certificado de Constitución: La empresa creada bajo la razón social OMEGA 
SNACK S.A.S, se constituirá en la ciudad de Medellín por medio de la cámara de 
comercio local, a través de su plataforma virtual, con algunos pasos a seguir y 
llenando formularios con información veraz y actualizada dicho trámite cuesta 
actualmente $34,000 pesos. 
Consulta usos del suelo: La consulta de usos de suelo es un servicio virtual que 
se ofrece en la cámara de comercio de Medellín con el apoyo de la alcaldía, con el 
fin de proporcionar información acerca de si es posible la ubicación de un 
establecimiento comercial en una zona determinada de la ciudad, según el plan de 
ordenamiento territorial, este trámite se puede hacer de manera virtual cumpliendo 
varios requisitos de una manera más automatizada sin necesidad de gastar tiempo 
en esperas(Camara de Comercio Medellin, 2016). 
 
Preinscripción Registro Único Tributario: El RUT constituye un mecanismo único 
para identificar, ubicar y clasificar las personas y entidades que tengan la calidad de 
contribuyentes declarantes del impuestos sobre la renta y no contribuyentes, con el 
RUT se genera un número de identificación tributaria NIT, que permite que terceros 
con los que se sostenga una relación comercial, o económica identifiquen la 
actividad económica registrada, este trámite no tiene ningún costo y se hace 
llenando un formulario a través de la página web de la DIAN (Direccion de Impuestos 
y Aduanas Nacionales, 2016). 
Registro Mercantil: Este registro es válido para hacer visible su negocio frente a 
potenciales clientes, para brindar estructura legal que soporte los negocios. 
3.5.3.1 Trámites y normas de funcionamiento  
Para el libre funcionamiento y poder desarrollar con normalidad las actividades de 
producción y ventas de productos derivados del Snack son necesarios permisos que 
van ligados al manejo y manipulación de alimento, hasta las condiciones básicas 
ambientales y locativas de a infraestructura donde se le dará inicio a las 
operaciones.  
 Registro de la marca: Estetrámite tiene un costo de$786.000, dicho trámite 
debe ser solicitado vía web o presencial ante la Superintendencia de 
industria y comercio, con esto se establece con el organismo de regulación 
una protección a la marca cuya vigencia será por 10 años(SIC, p. 1). 
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 Registro Sanitario para alimentos. Es el documento expedido por la 
autoridad sanitaria competente, mediante el cual se autoriza a una persona 
natural o jurídica para fabricar, envasar e importar un alimento con destino 
al consumo humano además con este registro se le dará cumplimiento al 
decreto 3075 (Presidencia de la república de Colombia,1997), que habla 
acerca de las condiciones básicas de higiene, buenas prácticas y 
manipulación de alimentos para la fabricación y comercialización  de 
alimentos. El costo para el año 2016, del permiso sanitario emitido por el 
IMVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia de medicamentos y Alimentos), es 
de $ 3,401.311 (Tres millones cuatrocientos un mil, trescientos once 
pesos),(INVIMA, 2016). 
 Buenas Prácticas de Manufactura (BPM).Según el decreto 
3075(Presidencia de la República, 1997) la manipulación de alimentos y 
otorgamiento de permisos debe ser inspeccionado por el INVIMA y a su vez 
calificado bajo parámetros establecidos en el anterior decreto(INVIMA, 
2016). 
 Resolución 5109 del ministerio de protección social de Colombia 2005, dicha 
resolución establece el reglamento sobre las condiciones del rotulado de 
alimentos para el consumo humano, teniendo en cuenta las características 
nutricionales(INVIMA, 2016). 
 
3.5.3.2 Obligaciones tributarias 
Los tributos en Colombia se dividen en impuestos directos e indirectos(DIAN, 2016): 
Directos: Deben ser cancelados por la misma persona a quien se grava, cuya 
relación fiscal es directamente con el sujeto activo del impuesto. No pueden ser 
trasladados, éstos impuestos son: 
- El impuesto sobre la renta para la equidad (CREE), con tarifa del 9% 
- Impuesto al patrimonio. 
- Impuesto sobre la renta y complementarios  
- Impuesto de industria y comercio (ICA).  
- Impuesto predial (aplicable sólo sobre bienes inmuebles).    
Indirectos: Son aquellos cuya responsabilidad jurídica es diferente a la persona que 
económicamente asume el impuesto, quien se convierte en un agente del sujeto 
activo para su recaudación y control se dividen así: 
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- Impuesto a las ventas (IVA).  
- Gravamen a los movimientos financieros (GMF).  
- Impuesto de registro 
Para el impuesto de industria y comercio el Municipio de Medellín estableció una 
tarifa de 4 x 1000 con Código de actividad CIIU 1551 establecido como producción 
de alimentos, por otra parte según el artículo 38 de la ley 1607 de 2012 la semilla 
Sacha Inchi que pertenece a los frutos oleaginosos con partida arancelaria 12.08 
estará exento de generar impuestos sobres las ventas (IVA).(DIAN, 2016)  
 
Para el impuesto sobre la Renta la tarifa definida seria 25% sobre la renta 
liquidada gravable generada en el periodo fiscal anterior, sin embargo por los 
ariculos establecidos en la ley 1429 del congreso de la republica se otorgan a las 
empresas “descuentos tributarios” en distintos periodos para el pago de este 
impuesto , el descuento se establece de la siguiente manera: 
0% para los dos primeros años de funcionamiento, 25% para el tercer año, 50% 
para el cuarto, 75% para el quinto y del sexto año en adelante se tomara el 100% 
de la tarifa(Congreso de La republica, 2016). 
Finalmente, en la Tabla # 21se resumen lo costos por conceptos que corresponde 
a los trámites legales y normativos para la constitución e inicio de actividades de la 
planta de comercialización y producción. 
Tabla 23: Resumen costos trámites legales y normativos  
 
Fuente: Elaboración propia basado en Dian. 
Descripcion del Gastos Tercero o Entidad Costo
Certificado de Constitucion Camara de Comercio Medellin 34,000.00$            
Consulta de Homonimia RUES -$                         
Consulta de uso de suelo Camara de Comercio Medellin -$                         
Preinscripción Registro Único Tributario DIAN -$                         
Consulta de Marca Super intendencia Industria y comercio -$                         
Registro Mercantil Camara de comercio Medellin 420,000.00$          
Registro de marca Super intendencia Industria y comercio 786,000.00$          
Resgistro Sanitario para alimentos INVIMA 3,401,311.00$      
Registro de horarios de funcionamiento Secretaria de gobierno Medellin -$                         
Visita Sanitaria INVIMA 120,000.00$          
4,761,311.00$      TOTAL GASTOS REQUISITOS LEGALES 
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3.5.4 Aspectos ambientales  
La Constitución Política Colombiana en su artículo 65 proclama: 
“La producción de alimentos gozará de la especial protección del Estado. Para tal 
efecto, se otorgará prioridad al desarrollo integral de las actividades agrícolas, 
pecuarias, pesqueras, forestales y agroindustriales, así como también a la 
construcción de obras de infraestructura física y adecuación de tierras. De igual 
manera, el Estado promoverá la investigación y la transferencia de tecnología para 
la producción de alimentos y materias primas de origen agropecuario, con el 
propósito de incrementar la productividad” 
Actualmente la semilla Sacha Inchi está en el mapeo botánico del centro de las 
Américas, por lo que es posible utilizarla en Colombia, esto se hace importante a 
partir del momento en que Colombia ingresa al TLC con Estados Unidos, ya que 
posterior a este acuerdo la siembra de semillas se convirtió en un proceso muy 
restringido debido a la cantidad de requisitos pedidos por el tratado. Sin embargo, 
inicialmente esta materia prima será comprada y no cosechada. 
Por otro lado, para la distribución del producto es necesario contar con el registro 
INVIMA, el cual inspecciona, vigila y controla toda la producción de alimentos, entre 
otros, buscando que el producto obtenga la calidad que el cliente solicita y que su 
producción cuente con la higiene necesaria para ser consumido por personas. 
La compañía Omega Snack S.A.S, está comprometido con la sostenibilidad y la 
huella ambiental positiva dejada por la producción de la semilla Sacha Inchi este 
compromiso está fundamentado en que la principal materia prima es de origen 
agrícola y no hay ningún tipo de producto químico, ni fertilizantes que puedan causar 
daño al medio ambiente. 
3.6  ESTUDIO FINANCIERO  
3.6.1 Supuestos Básicos 
- Para la proyección de la capacidad instalada y la demanda real se tuvo en cuenta 
la variación estipuladas en las tablas #13 Supuestos de la demanda y Supuestos de 
la producción, allí se fijaron las variaciones en distintos periodos teniendo en cuenta 
variables como, la mano de obra, inversión en maquinaria entre otros aspectos 
relevantes que influyen directamente en la variación. 
- El ajuste más probable para la variación del Índice de Precios al consumidor (IPC) 
será del 5,90% durante los próximos 5 años de la proyección, este ajuste se hizo 
con base a promedio ponderados de los últimos 3 años incluyendo el presente año 
(2016), el análisis se realizó de la siguiente manera: 
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En el año 2014 el índice del IPC se encontraba en 3,66%, en el año siguiente 2015 
se encontraba en 6,77% en el transcurso de este año el IPC hasta septiembre 
estaba en un índice de 7,27 %, para pronosticar el ajuste de los siguientes periodos 
se definió un promedio ponderado entre los periodos mencionados dando como 
resultado un índice de 5,90% para el ajuste de los costos asociados a este (Banco 
de la República, 2016). 
-El ajuste más probable para la variación del Índice de Precios al productor (IPP) 
será del 5,85% Durante los próximos 5 años de la proyección, este ajuste se hice 
con base a Promedio ponderados de los últimos 3 años incluyendo el presente año 
que está transcurriendo, el análisis se realizó de la siguiente manera: 
En el año 2014 el índice del IPP se encontraba en 6,33%, en el año siguiente 2015 
se encontraba en 5,50% en el transcurso de este año el IPP hasta septiembre 
estaba en un índice de 5,72 %, para pronosticar el ajuste de los siguientes periodos 
se definió un promedio ponderado entre los periodos mencionados dando como 
resultado un índice de 5,85% para el ajuste de los costos asociados a este, todo 
este dato según el Banco de la República.  
- El ajuste más probable para el salario mínimo legal vigente (SMLV), sería de 5% 
según el promedio ponderado durante los últimos tres años, los datos usados para 
sacar el anterior índice fueron los siguientes: 
Para el periodo 2013-2014 la variación fue de $27,300, para el periodo entre 2014-
2015 la variación fue de $28,000 finalmente entre los años 2015-2016 el aumento 
al salario mínimo legal vigente fue de $44,700 de esta manera se calculóun 
promedio equivalente a los periodos para pronosticar la posible alza en los 
siguientes periodos obteniendo como resultado un equivalente de $33,333 que 
traducido en porcentaje es 5% con respecto al periodo final que fue el 2016. 
3.6.2  Datos para la creación del flujo de caja  
Proyección de ingresos 
Los ingresos de la empresa Omega snack estarán ligados únicamente a la venta de 
los snacks, las ventas para el primer año 2017 está asociadas al 70 % de la 
capacidad instalada teniendo en cuenta que el proyecto se encuentra en etapa 
inicial y se incurren en pérdidas de tiempo o unidades mientras se genera una 
adaptación al modelo de producción , para los siguientes años las ventas se basaron 
en el total de la cantidad producida que fue aumentando según los supuestos 
mencionado en el estudio de capacidad Tabla 13 con el fin de cubrir la proyección 
de la demanda y precio de venta tuvo variación según la inflación del peso. 
El precio del producto fue determinado según las encuestas realizadas las cuales 
arrojaron que el precio exequible para el cliente es de $ 1,800 pesos. 
 122 
Tabla 24: Proyección de ingresos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Proyección Costos Variables. 
Para hacer este análisis se tuvieron en cuenta los costos que varían según el 
número de unidades producidas de esta manera se fijó un ajuste en distintos 
periodos para dichos costos, las variaciones de las unidades producidas en los 
distintos periodos fluctúan según los supuestos de las Tablas # 13. 
Los costos variables se proyectaron de la siguiente manera: 
 Costos de servicio público/Alcantarillado, luz, agua, energía e internet, 
ajustado según IPC. 
 Materia Prima, Ajustado según el IPP. 
 Materiales de empaque, Etiquetas e Insumos serán ajustados según el IPP. 
 El transporte será ajustado según el IPC. 
Tabla 25: Proyección costos variables 
Fuente: elaboración propia 
Proyección Costos Fijos. 
Para esta proyección se utilizaron los costos que incurren en la compañía 
indirectamente en la operación de tal manera que no dependen del volumen de 
producción en unidades, la varianza entre periodos fue fijada con tasas que se 
INGRESOS MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS 30576 SNACKS 61152 SNACKS 91728 SNACKS 110074 SNACKS 143096 SNACKS 145957,6 SNACKS 150336,3 SNACKS
PRECIO 1.906$              1.906$                 1.906$                 2.018$                 2.136$                 2.261$                     2.392,94$              
INGRESOS 58.283.971$  116.567.942$  174.851.914$  222.096.901$  305.616.440$  329.964.902$      359.745.884$      
COSTOS VARIABLES MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
PRODUCCION 30576 SNACKS 61152 SNACKS 91728 SNACKS 110074 SNACKS 143096 SNACKS 145958 SNACKS 150336 SNACKS
ACUEDUCTO 144.024$        288.048$        432.072$            518.486$            674.032$          687.513$          708.138$             
ALCANTARILLADO 127.080$        254.160$        381.240$            457.488$            594.734$          606.629$          624.828$             
ENERGIA 338.880$        677.760$        1.016.640$         1.219.968$         1.585.958$       1.617.678$       1.666.208$          
M.P 7.767.527$     15.535.054$   23.302.581$       27.963.097$       36.352.027$     37.079.067$     38.191.439$        
EMPAQUE 3.236.470$     6.472.939$     9.709.409$         11.651.291$       15.146.678$     15.449.611$     15.913.100$        
ETIQUETA 3.236.470$     6.472.939$     9.709.409$         11.651.291$       15.146.678$     15.449.611$     15.913.100$        
INSUMOS 9.126.844$     18.253.689$   27.380.533$       32.856.639$       42.713.631$     43.567.904$     44.874.941$        
TRANSPORTE 6.096.960$     12.199.680$   18.299.520$       16.278.521$       22.410.640$     24.207.525$     26.404.842$        
TOTAL COSTOS VARIABLES 30.074.255$   60.154.269$   90.231.404$       102.596.781$     134.624.378$   138.665.538$   144.296.595$      
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ajustan según modificaciones en la estructura organizacional, bien sea por adquirir 
nuevos equipos o por contratar más mano de obra, los ajustes para los costos fijos 
fueron de la siguiente manera: 
- El alquiler de la planta de producción fue ajustado según el IPC 
- La Mano de obra se fijó con la tasa de aumento del salario mínimo legal 
vigente, con incremento de 5 puntos porcentuales cada año, según el análisis 
realizado en el inicio del estudio financiero, en la sección de supuestos. Para 
los años 2018 y 2021 se realizaron aumentos en la mano de obra con el fin 
de maximizar la operación y obtener más ventas. 
- El servicio de internet banda ancha y telefonía fue ajustada según el IPC 
- El paquete instalable de Office 365 
- La dotación de limpieza y mantenimiento de la plata fue ajustada con el IPP 
- Finalmente, el Registro mercantil fue ajustado con el IPC. 
Tabla 26: Proyección costos fijos  
Fuente: Elaboración propia 
 Estimación de Depreciación. 
La depreciación de los activos se hará por el método de línea recta, teniendo en 
cuenta variables como, la vida útil, el valor de salvamento después de la vida útil y 
según el tipo de activo que sea, dicho valor fue constante durante la proyección 
realizada: 
Cada activo cuenta con una vida útil y estas se distribuyen de la siguiente manera: 
Los muebles cuentan con 10 años de vida útil, las computadoras 5 años, los 
teléfonos 5 años y por último la maquinaria 10 años. 
Tabla 27: Estimación depreciación 
COSTOS FIJOS MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
ALQUILER 3.177.000$    6.354.000$    9.531.000$    10.093.329$ 10.688.835$ 11.319.477$ 11.987.326$ 
MANO DE OBRA 17.068.262$ 34.136.525$ 51.204.787$ 54.885.131$ 57.629.388$ 60.510.857$ 63.536.400$ 
INTERNET 168.593$        337.186$        505.778$        535.619$        567.221$        600.687$        636.127$        
TELEFONIA 81.441$          162.883$        244.324$        258.739$        274.005$        290.171$        307.291$        
OFICCE 127.016$        254.032$        381.047$        403.339$        426.934$        451.910$        478.346$        
DOTACION LIMPIEZA Y AREA COMUN 59.982$          119.963$        179.945$        190.472$        201.614$        213.409$        225.893$        
PAPELERIA 63.510$          127.020$        190.530$        201.676$        213.474$        225.962$        239.181$        
REGISTRO MERCANTIL 213.000$        426.000$        639.001$        676.702$        716.627$        758.908$        803.684$        
TOTAL COSTOS FIJOS 20.958.804$ 41.917.608$ 62.876.413$ 67.245.007$ 70.718.098$ 74.371.380$ 78.214.249$ 
 124 
 
Fuente: Elaboración propia 
Proyección Inversiones 
Las inversiones iníciales que se realizan en el año 0 del proyecto (2016) son para 
la dotación de la planta de producción y el área administrativa para esto se 
adquieren muebles, maquinas, utensilios, se invierte en la adecuación de la 
instalación y en los gastos legales que incurre la constitución y formalización de una 
empresa en Colombia. En el año 2019 se invertirá en la compra de maquinaria para 
aumentar la producción y en el año 2020 se invertirá en la fachada de la planta de 
producción y se llevara a cabo una pintura. 
Tabla 28: Proyección de inversiones 
Fuente: elaboración propia 
 
Valor de desecho 
Se tomó un porcentaje del valor de compra de los activos para así reflejar el valor 
de mercado estimado de cada uno de los activos al final del horizonte de la 
evaluación del proyecto. Para los muebles, PC y teléfonos se tomó el 10% y para la 
maquinaria el 15 %. 
Este cálculo se hizo en base a las proyecciones de depreciación, para obtener el 
valor en libros de los activos al final del quinto año de operaciones (2021), y se 
proyectó un valor de mercado estimado para las instalaciones muebles y 
correspondientes al 20% del valor de los activos al momento de su compra, para la 
maquinaria. Debido a que no se generó utilidad, se consideró como nulos las 
obligaciones por impuestos sobre esta “venta” (“liquidación ficticia”). El cálculo se 
puede observar a continuación: 
Tabla 29: Valor de desecho 
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SALVAMIENTO PRECIO DE COMPRA PRECIO DE VENTA 
MUEBLES $            452.000 $                    45.200 
PC $         1.996.000 $                 199.600 
TELEFONO $            150.000 $                    15.000 
MAQUINARIA $         7.948.000 $              1.192.200 
TOTAL $              1.452.000 
Fuente: Elaboración propia 
 
Proyección de Impuestos  
Para esta proyección hay que tener en cuenta la Ley 1429 de 2010 que cobija la 
creación de empresas otorgándole un beneficio tributario que exonera de los 2 
primeros años a pagar dicho impuesto, de esta manera en este año la proyección 
de este gasto es nula, para los años siguientes aumentaría 25% cada año, de la 
siguiente manera 2019-25%, durante 2020 50% y finalmente en el 2021 el 
75%(DIAN, 2016) . 
La proyección del impuesto sobre la renta para la equidad CREE presenta una  tarifa 
anual del 8% sobre la utilidad antes de impuestos para el 2017 y del 9% para los 
demás años proyectados, finalmente se ajustó el impuesto de industria y comercio 
en 4x 1000 que inicialmente con Código de actividad CIIU 1551 establecido como 
producción de alimentos, por otra parte según el artículo 38 de la ley 1607 de 2012 
la semilla Sacha Inchi que pertenece a los frutos oleaginosos con partida arancelaria 
12.08 estará exento de generar impuestos sobres las ventas (IVA)(DIAN, 2016) . 
Capital de Trabajo. 
El capital de Trabajo en la empresa determinara el capital que se destinara para que 
una vez la compañía cancele todas las obligaciones corrientes, pueda atender las 
obligaciones que surgen en el normal desarrollo de la actividad económica, de esta 
manera se ha definido la siguiente fórmula para calcular el capital de trabajo del 
primer año y por consecuente la proyección de los demás periodos (Gerencie, 
2011). 
Capital de trabajo = Cuentas por Cobrar+ Inventarios-Cuentas por Pagar. 
Por políticas de Inventarios se ha estipulado la venta sobre la capacidad instalada 
de la planta, es decir la venta se hará de tal forma que todo lo que se produzca sea 
sobre pedido y de forma simultánea esta será entregada al cliente. 
Las Políticas de Cuentas por pagar estarán definida de la siguiente manera: todos 
los pagos por concepto de compras en la compañía se pagarán a crédito 30 días 
después de haber efectuado la compra, esta política se hará teniendo en cuenta la 
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negociación con el proveedor de tal manera que se puedan crear alianzas 
estratégicas, con el buen pago y el aprovisionamiento de productos de buena 
calidad. 
La Política de cartera y cobranzas se definirá que la rotación de cartera debe estar 
en un índice de 15 días de crédito para pagar y a su vez tener un 20% de las ventas 
totales al año a crédito es decir que el otro 80 % serán ventas a contado. De tal 
manera que por negociación con el cliente se pacten límites de pago y se tomen 
medidas, para que dichos pagos sean realizados cumplidamente. 
De esta manera el capital de trabajo y su variación anual se calcula teniendo en 
cuenta lo anterior y teniendo como datos de entrada que las cuentas por pagar al 
finalizar el año serán equivalentes a los últimos 30 días del periodo, estas cuentas 
están asociadas a los costos fijos y variables, al no poseer número de inventarios 
este en cualquier periodo será 0 y así se le restara solamente las cuentas por cobrar 
para obtener el capital de trabajo, a continuación una tabla donde se resume lo 
anteriormente descrito: 
Tabla 30: Proyección capital de trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
CAPITAL DE TRABAJO 2016 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
CUENTAS POR COBRAR (20% DE VENTAS) 34.970.383$ 44.419.380$    61.123.288$    65.992.980$    71.949.177$    
INVENTARIO -$                 -$                    -$                    -$                    -$                    
-CUENTAS POR PAGAR 12.758.985$ 14.153.482$    17.111.873$    17.753.077$    18.542.570$    
CAPITAL DE TRABAJO 22.211.398$ 30.265.898$    44.011.415$    48.239.904$    53.406.607$    
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO 22.211.398$ 8.054.500-$    13.745.517-$    4.228.489-$      5.166.703-$      53.406.607$    
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3.6.3  Flujo de caja del proyecto 
Tabla 31: Flujo de caja del proyecto 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
 
3.6.4 Flujo de caja del inversionista  
Para este flujo se usaron dos escenarios uno real que representa los datos del 
proyecto y los supuestos y un flujo optimista en el cual varían el número de ventas 
usando los mismos supuestos, pero con cantidades diferentes  
lo que genera una gran diferencia entre escenarios y permite evaluar el proyecto 
desde diferentes posibilidades del mercado. 
Al iniciar el proyecto en búsqueda de un apalancamiento financiero como primera 
opción se pensó en la búsqueda de un crédito que permitiera cubrir la inversión 
inicial para comenzar con las operaciones de la compañía, dicho monto fue de 
$20.000.000 pesos. Para mejorar la liquidez se pensó en un crédito otorgado por 
Bancolombia con cuotas fijas a 60 meses con una tasa efectiva anual de 22,42% y 
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 0 1 1 1 2 3 4 5
TIEMPO 2016 MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS 30576 SNACKS 61152 SNACKS 91728 SNACKS 110074 snack 143096 snack 145958 snack 150336 snack
INGRESOS OPERACIONALES 58.283.971$     116.567.942$   174.851.914$           222.096.901$ 305.616.440$   329.964.902$ 359.745.884$ 
-COSTOS VARIABLES 30.074.255$     60.154.269$     90.231.404$             102.596.781$ 134.624.378$   138.665.538$ 144.296.595$ 
-COSTOS FIJOS 20.958.804$     41.917.608$     62.876.413$             67.245.007$   70.718.098$     75.606.296$   79.510.910$   
- DEPRECIACIÓN 367.513$           735.027$           1.102.540$               1.269.200$      1.269.200$       1.269.200$      1.269.200$      
- AMORTIZACIÓN -$                   -$                   -$                           -$                 -$                   -$                 -$                 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 6.883.399$       13.761.038$     20.641.558$             50.985.913$   99.004.764$     114.423.868$ 134.669.179$ 
- IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO 137.668$           275.221$           412.831$                  1.019.718$      1.980.095$       2.288.477$      2.693.384$      
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA -$                   -$                   -$                           -$                 6.187.798$       14.302.984$   25.250.471$   
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA PARA LA 
EQUIDAD CREE 550.442$           1.100.883$       1.651.325$               4.588.732$      8.910.429$       10.298.148$   12.120.226$   
Utilidad neta 6.195.290$       12.384.935$     18.577.402$             45.377.462$   81.926.442$     87.534.259$   94.605.098$   
+ DEPRECIACIÓN 367.513$           735.027$           1.102.540$               1.269.200$      1.269.200$       1.269.200$      1.269.200$      
Flujo de Caja Bruto 6.562.803$       13.119.961$     19.679.942$             46.646.662$   83.195.642$     88.803.459$   95.874.298$   
-INVERSION INICIAL 16.831.411$ -$                   -$                   -$                           -$                 8.412.958$       1.058.500$      -$                 
- CAPITAL DE TRABAJO 22.211.398$ 2.684.833$       5.369.667$       8.054.500$               13.745.517$   4.228.489$       5.166.703$      53.406.607$   
+ VALOR DEL DESECHO 1.452.000$      
FLUJO DE CAJA LIBRE 39.042.809-$ 3.877.970$       7.750.295$       11.625.442$             32.901.145$   70.554.195$     82.578.256$   150.732.905$ 
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1,70% mensual de esta manera la cuota se dividirá para cubrir los intereses y pagar 
el monto total, como se evidencia en el siguiente gráfico(Bancolombia, 2016). 
Grafico 17: Simulación financiera 
 
Fuente:(Bancolombia, 2016) 
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Tabla 32: Amortización del Crédito 
Fuente: Elaboración propia basado en  (Bancolombia, 2016) 
Cuota # Abono a intereses Abono a capital
Valor del seguro de 
vida asociado a la 
Deuda
Cuota mensual sin 
seguros
Cuota mensual mas 
seguros
Saldo
0 20.000.000
1 340.000,00$                   194.338,31$                         23.000 534.338,31$                       557.338,31$                       19.805.661,69$                  
2 336.696,25$                   197.642,06$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       19.608.019,63$                  
3 333.336,33$                   201.001,98$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       19.407.017,65$                  
4 329.919,30$                   204.419,01$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       19.202.598,64$                  
5 326.444,18$                   207.894,13$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       18.994.704,51$                  
6 322.909,98$                   211.428,33$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       18.783.276,18$                  
7 319.315,69$                   215.022,62$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       18.568.253,56$                  
8 315.660,31$                   218.678,00$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       18.349.575,56$                  
9 311.942,78$                   222.395,53$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       18.127.180,04$                  
10 308.162,06$                   226.176,25$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       17.901.003,79$                  
11 304.317,06$                   230.021,25$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       17.670.982,54$                  
12 300.406,70$                   233.931,61$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       17.437.050,93$                  
13 296.429,87$                   237.908,44$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       17.199.142,49$                  
14 292.385,42$                   241.952,89$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       16.957.189,60$                  
15 288.272,22$                   246.066,09$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       16.711.123,52$                  
16 284.089,10$                   250.249,21$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       16.460.874,31$                  
17 279.834,86$                   254.503,45$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       16.206.370,86$                  
18 275.508,30$                   258.830,01$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       15.947.540,85$                  
19 271.108,19$                   263.230,12$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       15.684.310,74$                  
20 266.633,28$                   267.705,03$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       15.416.605,71$                  
21 262.082,30$                   272.256,01$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       15.144.349,70$                  
22 257.453,94$                   276.884,37$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       14.867.465,33$                  
23 252.746,91$                   281.591,40$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       14.585.873,93$                  
24 247.959,86$                   286.378,45$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       14.299.495,48$                  
25 243.091,42$                   291.246,89$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       14.008.248,59$                  
26 238.140,23$                   296.198,08$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       13.712.050,51$                  
27 233.104,86$                   301.233,45$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       13.410.817,06$                  
28 227.983,89$                   306.354,42$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       13.104.462,64$                  
29 222.775,86$                   311.562,45$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       12.792.900,19$                  
30 217.479,30$                   316.859,01$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       12.476.041,19$                  
31 212.092,70$                   322.245,61$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       12.153.795,58$                  
32 206.614,52$                   327.723,79$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       11.826.071,79$                  
33 201.043,22$                   333.295,09$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       11.492.776,70$                  
34 195.377,20$                   338.961,11$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       11.153.815,60$                  
35 189.614,87$                   344.723,44$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       10.809.092,15$                  
36 183.754,57$                   350.583,74$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       10.458.508,41$                  
37 177.794,64$                   356.543,67$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       10.101.964,74$                  
38 171.733,40$                   362.604,91$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       9.739.359,83$                    
39 165.569,12$                   368.769,19$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       9.370.590,64$                    
40 159.300,04$                   375.038,27$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       8.995.552,37$                    
41 152.924,39$                   381.413,92$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       8.614.138,45$                    
42 146.440,35$                   387.897,96$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       8.226.240,49$                    
43 139.846,09$                   394.492,22$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       7.831.748,27$                    
44 133.139,72$                   401.198,59$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       7.430.549,68$                    
45 126.319,34$                   408.018,97$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       7.022.530,72$                    
46 119.383,02$                   414.955,29$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       6.607.575,43$                    
47 112.328,78$                   422.009,53$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       6.185.565,90$                    
48 105.154,62$                   429.183,69$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       5.756.382,21$                    
49 97.858,50$                     436.479,81$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       5.319.902,40$                    
50 90.438,34$                     443.899,97$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       4.876.002,43$                    
51 82.892,04$                     451.446,27$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       4.424.556,16$                    
52 75.217,45$                     459.120,86$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       3.965.435,30$                    
53 67.412,40$                     466.925,91$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       3.498.509,40$                    
54 59.474,66$                     474.863,65$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       3.023.645,74$                    
55 51.401,98$                     482.936,33$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       2.540.709,41$                    
56 43.192,06$                     491.146,25$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       2.049.563,16$                    
57 34.842,57$                     499.495,74$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       1.550.067,43$                    
58 26.351,15$                     507.987,16$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       1.042.080,26$                    
59 17.715,36$                     516.622,95$                         23000 534.338,31$                       557.338,31$                       525.457,32$                        
60 8.932,77$                       525.405,54$                         534.338,31$                       534.338,31$                       51,78$                                  
AMORTIZACIÓN
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Tabla 33: flujo de caja del inversionista real  
Fuente: elaboración propia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA 0 1 1 1 2 3 4 5
TIEMPO 2016 MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS 30576 SNACKS 61152 SNACKS 91728 SNACKS 110074 SNACKS 143096 SNACKS 145958 SNACKS 150336 SNACKS
INGRESOS OPERACIONALES 58.283.971$  116.567.942$    174.851.914$  222.096.901$  305.616.440$  329.964.902$   359.745.884$   
-COSTOS VARIABLES 30.074.255$   60.154.269$      90.231.404$     102.596.781$   134.624.378$   138.665.538$   144.296.595$   
-COSTOS FIJOS 20.958.804$   41.917.608$      62.876.413$     67.245.007$     70.718.098$     74.371.380$      78.214.249$      
- DEPRECIACIÓN 367.513$        735.027$            1.102.540$       1.269.200$       1.269.200$       1.269.200$        1.269.200$        
- AMORTIZACIÓN -$                 -$                     -$                   -$                   -$                   -$                    -$                    
-INTERESES 1.339.952$     1.284.330$         3.849.111$       3.274.504$       2.571.073$       1.709.934$        655.729$           
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 6.883.399$     13.761.038$      20.641.558$     50.985.913$     99.004.764$     115.658.784$   135.965.840$   
- IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO 137.668$        275.221$            412.831$           1.019.718$       1.980.095$       2.313.176$        2.719.317$        
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA -$                 -$                     -$                   -$                   6.187.798$       14.457.348$      25.493.595$      
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA PARA LA 
EQUIDAD CREE 619.247$        1.238.493$         1.857.740$       4.588.732$       8.910.429$       10.409.291$      12.236.926$      
Utilidad neta 6.126.484$     12.247.324$      18.370.986$     45.377.462$     81.926.442$     88.478.969$      95.516.003$      
+ DEPRECIACIÓN 367.513$        735.027$            1.102.540$       1.269.200$       1.269.200$       1.269.200$        1.269.200$        
Flujo de Caja Bruto 6.493.998$     12.982.351$      19.473.526$     46.646.662$     83.195.642$     89.748.169$      96.785.203$      
-INVERSION INICIAL 16.831.411$  -$                 -$                     -$                   -$                   8.412.958$       1.058.500$        -$                    
- CAPITAL DE TRABAJO 22.211.398$  1.006.812$     2.013.625$         8.054.500$       13.745.517$     4.228.489$       5.166.703$        53.406.607$      
+ CREDITO 20.000.000$  
-ABONO A LA DEUDA 797.401$        853.023$            2.562.949$       3.137.555$       3.840.987$       4.702.126$        5.756.330$        
-SEGURO DE VIDA ASOCIADO A LA DEUDA 92.000$          184.000$            276.000$           276.000$           276.000$           276.000$           276.000$           
+ VALOR DEL DESECHO 1.452.000$        
FLUJO DE CAJA LIBRE 19.042.809-$  4.597.784$     9.931.703$         8.580.077$       29.487.590$     66.437.208$     78.544.841$      144.159.479$   
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Tabla 34: flujo de caja del inversionista optimista  
 
Fuente: elaboración propia  
 
3.6.5 Evaluación del proyecto 
Para analizar la viabilidad financiera del proyecto se usará dos conceptos el VPN 
(valor presente neto) y la TIR (tasa interna de retorno). El VPN que es el valor actual 
de los flujos futuros de efectivo descontados a determinada tasa lo que indica si el 
inversionista con el proyecto está ganando un aproximado de la tasa mínima de 
retorno establecida, es decir si VPN mayor a 0 es conveniente aceptar la inversión 
ya que se estaría ganando más del rendimiento solicitado, si VPN es menor 0 se 
debe rechazar la inversión debido a que no se cumple con el rendimiento 
establecido(Urbina, 2007). Para el flujo de caja del proyecto la tasa de oportunidad 
esperada fue calculada mediante el “WACC (promedio ponderado del costo de 
capital) es la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja 
futuros a la hora de valorar un proyecto de inversión. El cálculo de esta tasa es 
interesante valorarlo o puede ser útil teniendo en cuenta tres enfoques distintos: 
como activo de la compañía: es la tasa que se debe usar para descontar el flujo de 
caja esperado; desde el pasivo: el coste económico para la compañía de atraer 
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA 0 1 1 1 2 3 4 5
TIEMPO 2016 MES 4-2017 MES 8-2017 MES 12-2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS 43680 SNACKS 87360 SNACKS 131040 SNACKS 183456 SNACKS 275184 SNACKS 302702 SNACKS 302702 SNACKS
INGRESOS OPERACIONALES 83.262.816$  166.525.632$    249.788.448$  370.161.501$  587.723.923$  684.316.350$   724.348.857$   
-COSTOS VARIABLES 40.088.816$   80.183.392$      120.275.088$   169.896.664$   257.246.078$   285.767.706$   288.729.750$   
-COSTOS FIJOS 20.958.804$   41.917.608$      62.876.413$     67.245.007$     70.718.098$     74.371.380$      78.214.249$      
- DEPRECIACIÓN 367.513$        735.027$            1.102.540$       1.269.200$       1.269.200$       1.269.200$        1.269.200$        
- AMORTIZACIÓN -$                 -$                     -$                   -$                   -$                   -$                    -$                    
-INTERESES 1.339.952$     1.284.330$         3.849.111$       3.274.504$       2.571.073$       1.709.934$        655.729$           
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 21.847.682$   43.689.605$      65.534.407$     131.750.630$   258.490.547$   322.908.064$   356.135.658$   
- IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO 436.954$        873.792$            1.310.688$       2.635.013$       5.169.811$       6.458.161$        7.122.713$        
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA -$                 -$                     -$                   -$                   16.155.659$     40.363.508$      66.775.436$      
- IMPUESTO SOBRE LA RENTA PARA LA 
EQUIDAD CREE 1.966.032$     3.932.064$         5.898.097$       11.857.557$     23.264.149$     29.061.726$      32.052.209$      
Utilidad neta 19.444.696$   38.883.748$      58.325.622$     117.258.061$   213.900.928$   247.024.669$   250.185.300$   
+ DEPRECIACIÓN 367.513$        735.027$            1.102.540$       1.269.200$       1.269.200$       1.269.200$        1.269.200$        
Flujo de Caja Bruto 19.812.210$   39.618.775$      59.428.162$     118.527.261$   215.170.128$   248.293.869$   251.454.500$   
-INVERSION INICIAL 16.831.411$  -$                 -$                     -$                   -$                   8.412.958$       1.058.500$        -$                    
- CAPITAL DE TRABAJO 34.695.065$  2.446.929$     4.893.857$         19.575.430$     35.943.942$     16.637.243$     7.439.425$        114.291.105$   
+ CREDITO 20.000.000$  
-ABONO A LA DEUDA 797.401$        853.023$            2.562.949$       3.137.555$       3.840.987$       4.702.126$        5.756.330$        
-SEGURO DE VIDA ASOCIADO A LA DEUDA 92.000$          184.000$            276.000$           276.000$           276.000$           276.000$           276.000$           
+ VALOR DEL DESECHO 1.452.000$        
FLUJO DE CAJA LIBRE 31.526.476-$  16.475.880$   33.687.894$      37.013.783$     79.169.763$     186.002.940$   234.817.817$   359.713.274$   
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capital al sector; y como inversores: el retorno que estos esperan, al invertir en 
deuda o patrimonio neto de la compañía.”(Empresactual, 2016). Para descontar el 
flujo de caja del Inversionista se usa el costo patrimonio (Ke) que fue calculado 
usando el modelo CAMP y será explicada posteriormente. 
La TIR se define como la ganancia anual que tiene el inversionista, es decir la tasa 
de rendimiento anual y se interpreta de la siguiente manera: si la tasa mínima 
de retorno solicitada por el inversionista en este caso el WACC es mayor que 
la TIR es recomendable rechazar la inversión, si la TES es menor que la TIR 
es recomendable aceptar la inversión(Urbina, 2007).  
Tanto para el flujo de a caja del inversionista como para el flujo del proyecto el valor 
presente neto VPN fue positivo lo cual muestra que se tiene un rendimiento mayor 
al esperado lo que indica que el proyecto actual es viable financieramente ya que 
cumple las expectativas del emprendedor y un futuro inversionista. Respecto a los 
resultados obtenidos para la TIR en ambos casos supera en alta proporción el valor 
WACC lo que concluye que es recomendable aceptar la inversión. 
 
 WACC = Porcentaje de la deuda*costo deuda+(1-t) + porcentaje 
patrimonio*costo patrimonio. 
 T: Impuestos sobre la renta anual. 
 Porcentaje de la deuda: Es el porcentaje de deuda que se realizó sobre la 
inversión inicial. 
 Porcentaje del patrimonio: Es el porcentaje de patrimonio que se aportó sobre 
la inversión inicial. 
 Costo deuda: son los intereses anuales del préstamo bancario incluyendo el 
seguro de este (1.7% intereses anuales + 0.03% seguro mensual =2% 
mensual- 26.82% anual) 
 Costo patrimonio (Ke): se calcula mediante el modelo CAMP que genera la 
tasa de rentabilidad teórica requerida para un cierto activo, teniendo en 
cuenta el riesgo del sector del proyecto desamplancado (β) (Beta 
desapalancado=(beta ampalancado) * (1+(1-T)*D/E)), la tasa libre de riesgo 
del país(Rf), el retorno del mercado(Rm), el riesgo país (Rn) y el riesgo por 
tamaño del proyecto(Rp). Para el cálculo del CAMP se usaron datos basados 
en el mercado norte americano debido a que este país es un referente 
mundial para estos indicadores financieros, luego se pasó a términos de 
Colombia usando la inflación de los dos países: (1+Ke USA) *((1+ inflación 
Colombia) / (1+ inflación USA))(Moreno, 2010).  
Tabla 35: Modelo CAPM 
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VARIABLES CAPM PORCENTAJE 
RF 1,72% 
ß            1,74996    
RN 2,32% 
RP 10,82% 
RM 9,90% 
CAMP COLOMBIA 
KE USA 29% 
INFLACION USA  2,10% 
INFLACIÓN COLOMBIA 7,27% 
KE COLOMBIA (COSTO PATRIMONIO) 35,72% 
Fuente: Elaboración propia basado en U.S DEPARMENT OF THE TREASURY 
(2016),Damondaran (2016), Morgan (2016), Datos macro (2016),Bancolombia 
(2016) 
Tabla 36: Costo patrimonio y deuda  
 
COSTO PATRIMONIO 35,72% 
COSTO DEUDA 26,82% 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 37: WACC 
 
 
 
 
 
VARIABLE 1 2 3 4 5 
T 8% 9% 15,25% 21,50% 27,75% 
WAC 34% 34% 33% 33% 32% 
WAC PROM 33,00% 
Fuente: Elaboración propia basado en Moreno (2010) 
 
TIPO VALOR PORCENTAJE 
INVERSION 
INICIAL  $ 39.042.809  100% 
PRESTAMO  $ 20.000.000  51% 
PATRIMONIO  $ 19.042.809  49% 
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Tabla 38: Evaluación financiera   
 
CRITERIO PROYECTO INVERSIONISTA REAL INVERSIONISTA OPTIMISTA  
VPN  $      80.886.600   $       84.330.150   $      283.333.754  
TIR 88% 133% 204% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.7  PLAN DE ACCIÓN. 
En el presente plan de acción se describe paso por paso las actividades que se 
deben llevar a cabo con el fin de dar inicio al proyecto, con un estimado de tiempo 
promedio y la finalidad de cada uno, con el objetivo de establecer los recursos y 
tiempos para ejecutar todo el cronograma. Aquí se condensa toda la información 
descrita en los anteriores capítulos de manera sintetizada, el tiempo promedio para 
poner en marcha todas las actividades es de 3 meses. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 39: Plan de acción  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Objetivo Líneas de Acción Resultados Esperados Actividades Plazo Responsable
· Ejecutar plan de  oferta 
para los consumidores, 
con base al análisis del 
ambiente competitivo y 
el macro ambiente.
Estudio Del Sector
A partir del análisis logrado en 
esta etapa se busca identificar 
posibles herramientas de 
apalancamiento que apoyen 
los emprendedores y ayuden a 
fomentar el desarrollo 
económico, además identificar 
leyes políticas, económicas del 
sector que posibiliten el 
crecimiento del capital de la 
compañía y la identificación de 
posibles oportunidades en el 
mercado actual.
• Identificar el Sector
• Analizar el Macro 
ambiente
• Analizar el ambiente 
competitivo
2 Semanas Gerente Administrativo
·Ejecutar Plan de 
Mercadeo y Comercial de 
La compañía 
Visitas Comerciales a 
proveedores y clientes 
Identificados en la 
investigación de 
mercado para la 
apertura de 
negociaciones y 
posterior elección de las 
mejores alternativas. 
Por medio del trabajo de 
campo realizado a través de 
encuestas y análisis de 
proveedores se busca tomar la 
mejor alternativa posible, 
evaluando los resultados de 
una posible demanda, con ello 
se pretende lograr la incursión 
a la mayor parte posible de la 
demanda definida en el 
estudio del mercado con el fin 
de incrementar las utilidades 
de la compañía, a su vez se 
espera contar la mejor 
elección de proveedores que 
ofrezca buena calidad, 
respuesta a tiempo y 
abastecimiento.
• Visitar Tiendas 
definidas en el estudio 
de mercado
• Negociar Distribución 
de Producto Terminado
• Creación de Políticas 
Comerciales, crédito y 
cobranzas.                                    
• Creación de Políticas 
Comerciales, crédito y 
cobranzas.
•Generar Alianzas con 
los competidores 
directos.               •Elegir 
Proveedores críticos de 
materia prima.
1 mes Comercial
·Realizar 
acompañamiento y 
traslado de equipos para 
la instalación de planta 
de producción de la 
semilla sacha inchi en 
forma de snack.
Con base Al estudio 
técnico del proyecto, 
elegir la ubicación 
dentro del rango 
presentado en el 
mencionado estudio y a 
su vez realizar el 
acompañamiento a la 
instalación de los 
equipos, para lograr una 
optima distribución 
física de la planta con el 
fin de optimizar los 
tiempos e implementar 
mitologías apropiadas 
para las operaciones.
Con la ejecución de el estudio 
técnico se busca ubicar 
estratégicamente la planta de 
producción con el fin de 
quedar cerca a vías principales 
esto con el fin de facilitar la 
distribución de producto y 
adquisición de materia prima, 
además contar con un Lay-Out 
distribuido de tal forma que el 
espacio se aproveche al 
máximo y se reduzcan los 
desplazamientos, todo esto en 
búsqueda de una mayor 
productividad.
• Elegir la posible 
planta de producción
• Comprar los equipos 
para adecuar la planta
• Trasladar e Instalar 
los equipos en la planta                                    
• Definir Lay-Out de la 
compañía
•Definir Flujo de 
Procesos de la 
compañía                           
• Ejecutar Estudio de 
Métodos y Tiempos                  
• Estandarizar Procesos                       
• Mejorar Cadena de 
Valor
2 semanas Gerente Administrativo
·Ejecutar Estudio 
Organizacional y Legal 
Para la Apertura de la 
compañía 
Tramitar los aspectos 
legales y de constitución 
de la compañía para 
finalmente establecer 
las políticas corporativas 
y misiones de esta.
Se espera consolidaron unas 
políticas de gobierno de la 
compañía y valores que 
servirán como pilares 
fundamentales en el 
desempeño de las labores, 
finalmente cumplir las normas 
y tramites legales para la 
apertura de operaciones con el 
fin de mantenerlos con el 
tiempo.
• Implementar 
politicas,Mision,Vison 
corporativa de la 
compañía                            
• Definir Roles y valores 
corporativos
• Contratación de 
Personal                              
• Tramitar leyes de 
constitución
1 semana Auxiliar Administrativo
·Apalancar Recursos Para 
el proyecto
Definir Recursos 
Financieros para el 
proyecto
Buscar la mejor alternativa 
financiera posible con el fin de 
buscar un apalancamiento que 
permita la ejecución de las 
actividades económicas de la 
empresa. 
• Ejecutar Plan 
Financiero                                                   
Indefinido 
sujeto a bancos 
e inversiones
Gerente Administrativo
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4.CONCLUSIONES 
 Después de un análisis al ambiente macroeconómico se concluye que en 
Colombia hay leyes e instituciones que apoyan el emprendimiento es por esto 
a través del proyecto se quiere fomentar un desarrollo económico y bienestar 
para la  población, por esto hoy en día la viabilidad en lo político es 
prometedora, el aporte económico de este análisis se hace a través del 
crecimiento del mercado al cual pertenece el producto Omega Snack, que 
arroja una tendencia positiva en los últimos 3 años lo cual indica una buena 
plaza para el crecimiento del producto, el sector ecológico en el país se 
constituye como uno de los más exigentes a la hora de incursionar en la 
explotación de recursos naturales  y trasformación de materia prima debido 
al gran número de normas y leyes que protegen el medio ambiente en 
nuestro país. Finalmente en cuanto al análisis del ambiente competitivo para 
llevar a cabo el proyecto se detectaron desventajas a la hora de posicionar 
el producto en un mercado que ya posee suficiente demanda, no obstante lo 
anterior podría ser usado como una oportunidad ya que en primera instancia 
se tiene como objetivo ser distribuidores tienda a tienda, se esperaría tener 
una concentración alta de consumidores debido a que un 53% de las 
compras de los antioqueños se realiza en estas tiendas y existen 30.000 
tenderos en Medellín de esta manera se busca fidelizar la mayor cantidad de 
clientes. 
 Por medio del trabajo de campo se obtuvo información que permitió 
evidenciar Datos relevante acerca del tipo de mercado al que se está 
enfrentando, la posible frecuencia de consumo, a su vez un diagnóstico de 
las preferencias y necesidades de los clientes, para concluir que el nicho de 
negocio nos indica la fuerza que ha alcanzado el sector de alimentos 
saludables que poco a poco ha ido creciendo gradualmente en el mercado 
colombiano, combinándose con un estilo de vida en los consumidores, como 
dato importante 91 % de la población objetivo encuestada dijo que estarían 
dispuestos a comprar el producto a su vez se concluye que en el actual 
mercado existen competidores fuertes que a través de grandes volúmenes 
de producción y canales de venta, por ello se planteó un modelo de negocios 
solido capaz de crear estrategias que contribuyan en el logro de los objetivos 
de ventas, sosteniendo un precio justo para el consumidor y rentable para la 
compañía, La demanda del producto se baso en el estudio del sector donde 
al tomar una muestra representativa de tiendas que son en nuestro caso los 
clientes directos llegamos a la conclusión de que para abastecer n tiendas es 
necesario producción n unidades de producto, esta demanda estaba basada 
en un promedio diario de producción, lo cual indicaría que si se llegase a 
cubrir dicha expectativa seria él un logro importante abarcar el 100% de la 
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demanda, es complejo para una compañía que recién está incursionando en 
el modelo de negocio de ventas saludables, sin embargo es una gran 
oportunidad ya que es un mercado demandado. 
 Se determinó para la macro localización una ubicación estratégica que nos 
permite estar cerca de vías principales en la ciudad lo que facilita 2 aspectos 
de movilidad esenciales como son la distribución del producto y la adquisición 
de la materia prima, la planta está localizada adyacente a la autopista 
regional de Medellín y a la vía la Palmas que son dos grandes accesos de la 
ciudad, en cuanto a la micro localización el Lay-out de la compañía está 
distribuido de tal forma que el espacio se aproveche al máximo y se reduzcan 
los desplazamientos, todo esto en búsqueda de una mayor productividad. 
Finalmente se concluye que el ciclo de producción de OMEGA SNACK S.A.S 
es de 505 unidades en un tiempo de 440,6 minutos en un turno de 8 horas, 
la capacidad y la demanda fueron proyectadas con varios supuestos tomados 
de varias hipótesis que se relacionaban entre sí, tomando aspectos 
relevantes que dieran origen a una serie de sucesos positivos para el 
crecimiento y el entorno de la compañía de esta manera se evidencio un 
crecimiento exponencial de tal manera que influye positivamente en las 
utilidades de la compañía. 
 A través del estudio organizacional se consolidaron políticas de gobierno de 
la compañía y valores que servirán como pilares fundamentales en el 
desempeño de las labores todo esto dio concepción a la empresa por nombre 
OMEGA SNACK como sociedad  por acciones simplificadas, dicha compañía 
tiene como objetivo además de comercializar un producto de buena calidad, 
promover la creación de nuevos empleos, que promuevan un buen clima 
organizacional y dando como resultado el buen nombre de la compañía. La 
empresa asumirá costos por conceptos de constitución legal y normativa por 
$4,761.311. 
 Para el presente proyecto de emprendimiento fue necesario una inversión 
inicial por 16 millones de pesos a partir del estudio financiero se analizaron 
los distintos costo operacionales e indicadores financieros que permitieron, 
obtener un diagnostico parcial de lo que se esperaba del negocio a partir de 
los resultados obtenidos a través del flujo de caja del primer año de la 
compañía, se proyectaron los distintos resultados a los 5 próximos periodos 
estos limitados por años, en dicha proyección se tuvo en cuenta futuras 
inversiones en maquinaria y contratación de personal de esta manera 
coincidir con el crecimiento en productividad evidenciado. Los distintos 
costos e indicadores financieros fueron fijados por índices que controlan el 
alza o baja de precios en productos y servicios del país, finalmente para 
evaluar el proyecto en dos escenarios como emprendedor o inversionista, 
para analizar la viabilidad financiera del proyecto se tuvo en cuenta dos 
conceptos el Valor Presente Neto y la Tasa Interna de retorno dichas 
herramientas fueron usadas para medir el rendimiento mínimo esperado 
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tanto para un inversionista como para un emprendedor, como resultado de 
este análisis se obtuvo que el proyecto es viable dando como resultado tasas 
de rendimiento por encima de las esperadas, dicha propuesta será tomada 
como un primer paso para la incubación de nuevas ideas y apalancamiento 
de estas. 
 
                                  5. RECOMENDACIONES 
 Se recomienda promover al cultivo de la semilla Sacha en nuestro país, con 
el fin de generar nuevos empleos para el campo y de esta manera crear en 
los agricultores un pensamiento más innovador frente a los recursos 
naturales, actualmente la semilla es producida en pocas partes de Colombia 
y su obtención puede ser a un precio por encima de lo normal, es por esto 
que con un cultivo masivo de esta semilla se estarían beneficiando ambas 
partes, además la semilla tiene propiedades distintas y puede ser tratada 
usada con distintos fines, aceites, comidas, etc. 
 Para el estudio de mercado se podría buscar una alternativa tecnológica que 
reduzca los esfuerzos y largos tiempos al realizar encuestas, hoy en día hay 
sistemas automatizados que permiten obtener en tiempo real datos e 
información del comportamiento del consumidor, para esto hay herramientas 
como Google Adwords, Google Analytics entre otras, en el actual proyecto 
se buscaba minimizar los costos y por ellos no se tomo como alternativa. 
 Hoy en día existen herramientas y métodos de Geo Localización tales como 
Centro de gravedad o herramientas tecnológicas con el fin de tener un dato 
más acertado a la hora de considerar la ubicación de plantas, además se 
recomienda la inclusión de Filosofías Lean Manufacturing en la etapa de 
ejecución del proyecto ya que direccionan a la compañía a la mejora 
continua. 
 Finalmente se recomienda hacer énfasis en una cultura organizacional donde 
los valores planteados en el presente proyecto sean el timón y el eje principal 
de la compañía para promover el sentido de la pertenencia y fomentar a un 
desarrollo sano de las actividades económicas, creando conciencia que no 
es solamente un empleo si no un proyecto que inicia y puede llegar a 
contribuir en la sostenibilidad de varias familias Colombiana. 
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